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Abstrakt 
Tato bakalářská práce je zaměřena na strategický marketing. V první části jsou 
uvedeny teoretické poznatky potřebné k porozumění dané problematiky, v druhé části 
jsou aplikovány tyto poznatky na konkrétní společnost a je provedena analýza 
stávajícího tržního postavení společnosti. Na základě zjištěného stavu je vyhodnocena 
marketingová strategie podniku a doporučeny změny, které povedou ke zlepšení 
postavení podniku na trhu. 
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Abstract 
 This bachelor's thesis is focused on strategic marketing. In first part are 
mentioned theoretic knowledges that are needful to understanding of the dilema, in 
second part are applied these knowledges on concrete company and then is made 
analysis current market situation. Based on ascertained position is evalution marketing 
strategy and there are advised changes that target to improve company market positron. 
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Úvod 
 
Oblast IT a telekomunikací nabývá na stále větším významu. Informační a 
komunikační technologie jsou v současnosti naprosto nepostradatelné, protože jsou 
využívány už ve všech oborech a státních institucích. Bez jejich pomoci by už jen těžko 
mohly fungovat úřady, obchody, banky, zdravotnictví, doprava, průmyslová výroba, 
vědecké instituce, média, zábavní průmysl, kulturní instituce, policie, armáda,                     
ale i domácnosti. Zkrátka ve všech oborech počítače usnadňují lidem práci.   
Téměř celých posledních 20 let, tj. již od prvopočátku vzniku tržní ekonomiky, 
zažíval tuzemský trh ICT produktů, služeb a řešení pouze nepřetržitý růst. Nynější 
prudký propad změnil od základů obchodní prostředí ve kterém se manažeři pohybují. 
Zákazníci se chovají jinak, snaží se co nejvíc spořit, ale i v tomto je možno shledat nové 
tržní příležitosti navzdory krizi.  
Při představě slova marketing vytane na mysli většině lidí reklama. Reklama je 
však pouhou jednou částí v marketingovém mixu. Současný marketing se obrací 
především na zákazníka, na uspokojování jeho potřeb a přání, které vzhledem k silné 
konkurenci na trhu, získává na stále větším významu. Nepřekonatelným vyjádřením 
marketingové filosofie je výrok Tomáše Bati - „Náš zákazník, náš pán“. 
Mnoho firem se stále domnívá, že  marketingový rozpočet je zbytečný výdaj a 
zavřou-li tento kohout s penězi, jistě ušetří. Opak je ale pravdou. Právě v době útlumu, 
kdy se firmě nebo trhu  nedaří, by měly být investice do marketingu co nejefektivnější. 
V bakalářské práci je analyzovaná marketingová strategie firmy působící na trhu 
ICT. V teoretické časti jsou shromážděny všechny podstatné kroky potřebné 
k provedení marketingové strategie, ve druhé části, což je část analytická, je společnost  
podrobena analýze makroprostředí (konkrétně je využita Porterova a PESTE analýza) a 
analýze mikroprostředí definované na základě „7P“. Tyto analýzy jsou pak výchozím 
bodem pro sestavení SWOT analýzy, které završuje analytickou část a je zároveň 
výchozím bodem pro zpracování návrhů na zlepšení, tedy části třetí. V této části jsou 
provedeny návrhy na změny v marketingový mixu, tak aby co nejvíce byly zohledněny 
poznatky získané při analýzách. Na závěr je vyčíslen ekonomický dopad návrhů a také 
harmonogram doporučených změn. 
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Vymezení problému a cíle práce 
Firma GiTy, a.s. je přední česká firma, operující na telekomunikačním trhu a 
trhu ICT. V tomto odvětví, ve kterém vládnou tři telekomunikační giganti, je velmi 
složité se prosadit. Situace je specifická v tom, že firmy operují s obrovskými rozpočty 
a existuje všeobecné povědomí, že prodávat IT a telekomunikační služby není stejné 
jako prodávat spotřební zboží a totéž platí i o jejich marketingu. 
Cílem této bakalářské práce je provést analýzu stávajícího tržního postavení 
akciové společnosti GiTy, a.s. a v návaznosti na tuto analýzu provést změny 
v marketingovém mixu, které povedou k zvýšení tržeb společnosti. Dále si práce klade 
za cíl navrhnout takové změny v marketingovém mixu společnosti, které by 
zohledňovaly úzkou cílovou skupinu zákazníků a široké portfolio produktů.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
12 
1 Teoretická východiska práce 
 
1.1 Pojem marketing  
Slovo marketing pochází z anglického slova market neboli trh a koncovky –ing, 
která zpravidla v angličtině vyjadřuje nějaký děj, pohyb, akci. 
Ve slovnících cizích slov je marketing popisován jako koncepce obchodní a výrobní 
politiky firmy. 
 
1.2 Definice marketingu 
Existuje nespočetné množství různých definic, kterým se marketingem zaobírají, 
jak ze strany autorů odborných knih zabývajících se marketingem, tak i řady 
renomovaných institucí a společností. Jejich odlišnost spočívá zejména v různém úhlu 
pohledu na tuto problematiku. 
 
Jeden z nejvýznamnějších marketingových odborníků Philip Kotler definoval 
marketing (6) : „Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků 
či jiných hodnot.“  
 
Moderní a uznávaná je i definice přijatá American Marketing Asociation (16): 
„Marketing je proces plánování a soubor procesů pro vytváření, propagaci a distribuci 
hodnot spotřebitelům a vytváření spotřebitelských vztahů způsobem, který směřuje k  
uspokojení potřeb organizace a jejích podílníků“  
 
Podobnou definici uváděl již v roce 1992 ve své publikaci Marketing - cesta 
k trhu, Jaroslav Světlík (11): „Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, 
předvídání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka 
efektivním a výhodným způsobem zajišťující splnění cílů organizace“ 
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Pokusíme-li se tedy nalézt pro tyto definice společného jmenovatele a charakterizovat 
podstatu marketingu co nejjednodušším a nejsrozumitelnějším způsobem, můžeme 
konstatovat, že marketing slouží ke zjišťování a uspokojování lidských potřeb 
prostřednictvím směny. (2) 
 
1.3 Vývoj marketingu (13) 
Skutečně prapůvodní kořeny marketingu sahají až do starověkých civilizací. 
Marketing, jako takový, však známe až z 19. a 20. století, kdy zároveň rostla potřeba 
změnit přístup k uspokojování zákazníků. Mimo technologické pokroky probíhaly        
ve společnosti i velké sociální změny, které formovaly náš svět až do jeho současné 
podoby. A marketing je jedním z výsledků tohoto formování. 
 Jakmile se rozvinula průmyslová výroba, potencionální zákazníci se změnili 
v masu neznámých konzumentů. Podnikatelé, kteří byli opojeni novými technologiemi, 
postavili na první místo výrobu a pak prodej toho, co bylo vyrobeno. Na dlouhou dobu 
podcenili jak potřeby svých klientů, tak i jejich koupěschopnost. 
 Teprve vážné krize z tzv. nadvýroby podnítili nové směry uvažování                   
o cílevědomější podnikatelské práci s trhem. K tomu přispěl i vývoj řady vědních oborů 
a jejich aplikačních oblastí, například sociologie, sociální psychologie, matematické 
statistiky, prognostiky. Ke slovu se postupně dostával výzkum trhu, nové formy 
prodeje, kvalifikovaněji koncipovaná reklama, plánování firemních cílů apod. 
 Tak postupně vykrystalizoval zajímavý nástroj podnikatelského řízení - 
marketing, vytvářející optimální spojení mezi zájmy podnikatelů a kupujících. Jeho 
významné prvky se objevily již před 2. světovou válkou, avšak v době války a krátce  
po ní, kdy byla distribuce řízena nebo převažovala poptávka nad nabídkou, ztratily tyto 
přístupy samozřejmě smysl. Marketing jako komplexní nástroj řízení podnikatelských 
aktivit na trhu se proto začal rozvíjet až s opětovným vznikem trhu kupujících,              
tj. koncem 50. let, zejména však v 60. letech minulého století. 
 Na přelomu 70. a 80. let poznamenala vývoj marketingu ropná krize a další 
ekologické varovné signály. Vnesly do marketingového přístupu další pohled: 
omezenost přírodních zdrojů a nebezpečí trvalého zhoršování životního prostředí. Proto 
zesílily společenské výzvy k úsporám neobnovitelných materiálů a surovin, k úspoře 
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energií, k výrobě a spotřebě nezatěžující životní prostředí (ekomarketing). Sílí též tlaky 
na větší respektování dlouhodobých zdravotních a humanitních cílů společnosti a k větší 
společenské odpovědnosti marketingu. 
 Prudký rozmach informačních technologiích v 90. letech umocnil význam 
marketingu. Vzdálenosti mezi výrobci, prodávajícími a kupujícími se nevídaným 
způsobem zkracují, mění se struktura trhů i struktura potřeb. Přitom marketing do svého 
systému opět vstřebává všechny nové poznatky, v tomto případě vymoženosti 
informačních technologií, neboť mu umožňují plnit jeho cíle ještě mnohem lépe.  
 
1.4 Základní podnikatelské koncepce 
 Při svých každodenních aktivitách musí každý podnik komunikovat se svým 
okolím, musí zjišťovat momentální situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snažit se zvolit ten 
nejvhodnější způsob, jak své zákazníky a obchodní partnery oslovit. Soubor těchto 
opatření se označuje termínem podnikatelská koncepce a jeho realizace určuje vztah 
firmy k jejímu marketingovému okolí.V současné době je obecně uznáváno celkem pět 
podnikatelských koncepcí: 
• výrobní, 
• výrobková, 
• prodejní, 
• marketingová, 
• sociální. 
 
Výrobní koncepce vychází z předpokladu, že spotřebitelé budou preferovat 
především výrobky, které budou snadno dostupné a levné. Dodavatelské podniky pak 
koncentrují úsilí na dosažení vysoké efektivnosti výroby a široké krytí trhu. Snaží se o 
vysoké objemy výroby, které umožňují dosáhnout nižších nákladů na jednotku 
produkce, a tím i zvýšit zisk, přičemž často nepřihlížejí ke skutečným potřebám 
spotřebitelů. (2) 
Naopak výrobková koncepce vychází z předpokladů, že zákazník bude              
při nákupu dávat přednost výrobkům nejvyšší kvality. Znamená to, že podnikatel zaměří 
svou aktivitu především na výrobu výrobků vysoce kvalitních a neustále se je snaží 
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zdokonalovat. Věří, že zákazníci budou volit při nákupu především kvalitu                    
či výjimečnost. Velmi často se tento přístup projevuje při zavádění nových výrobků na 
trh, kdy výrobci prezentují zejména vyšší kvalitu a technické výhody svých výrobků. 
Koncepce je však nebezpečná, protože výrobce je až příliš „zamilován“ do svého 
výrobku. Což někdy vede k tzv. „marketingové krátkozrakosti“. Výrobce nevnímá,      
co se na trhu děje a jaká jsou přání a chování zákazníka. (11) 
Prodejní koncepce se zakládá na předpokladu, že spotřebitelé o výrobcích nejsou 
dostatečně informováni, že o nich vědí jen málo a jejich vztah k podniku a jeho nabídce 
je spíše pasivní či dokonce i odmítavý. Základem této koncepce je proto snaha 
zákazníky dostatečně informovat, přesvědčit je a přimět k nákupu nabízených produktů. 
Podnik proto věnuje velkou pozornost komunikaci a vynakládá značné úsilí v oblasti 
propagace vlastních výrobků. (2) 
Jádrem marketingové koncepce je orientace na trh, a to především na jeho cílové 
účastníky - na kupující, zákazníky, spotřebitele. Je to tržně orientovaný pružný 
podnikatelský způsob myšlení a jednání, jehož cílem je dosáhnout co nejpříznivějších 
ekonomických efektů uspokojením trhu, respektive poskytováním hodnot cílovým 
skupinám zákazníků. (13) 
Sociální (humánní) marketing je nejnovější marketingovou koncepcí, která se 
snaží dát do souladu potřeby a zájmy zákazníků s dlouhodobými a etickými zájmy 
společnosti. Je výsledkem dosti silné kritiky spotřebního, individualistického charakteru 
marketingové koncepce, zejména ze strany ochránců životního prostředí. Žádají totiž 
„inteligentní“ spotřebu, která nebude mít za následek ekologické ohrožení lidstva. 
Sociální marketing tedy předpokládá, že podniky budou ve svých marketingových 
aktivitách brát v úvahu rovnováhu tří důležitých faktorů - zisku firmy, uspokojení přání 
zákazníků a veřejný zájem. (11) 
 
 
1.5 Marketingový mix 
 Každý podnik řeší mj. otázky typu „Jak efektivně působit na zákazníky? , „Jaký 
produkt zákazník očekává, za jakou cenu a kde?“. Již celou řadu let se vyvíjí a používá 
rámec, který pomáhá manažerům při navrhování produktů vzít v úvahu co nejvíce takto 
  
16 
využitelných faktorů. Soubor těchto marketingových nástrojů je běžně znám jako 
„marketingový mix“. Původní a asi nejznámější je produktový marketingový mix 4P, 
charakteristický a využívaný v transakčním marketingu (postupně rozšiřovaný, takže se 
hovoří o 6P, 7P, atd.). (3) 
 
1.5.1 Složky marketingového mixu 
 Mezi základní složky produktového marketingového mixu patří: 
 Produkt (Product). 
 Cena (Price). 
 Místo nebo distribuce (Place). 
 Propagace (Promotion). 
 
 
Obrázek 1 Marketingový mix (18) 
 
 
Všechny části marketingového mixu jsou využívány k vytvoření určité pozice 
výrobku na trhu (positioning). Jedná se o činnost, jejímž cílem je dosažení 
individualizace výrobku a toho, aby zákazníci vnímali výrobek odlišně od jiných 
konkurenčních výrobků. Pokud firma chce změnit pozici svého výrobku na trhu,          
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to znamená jeho vnímání zákazníky, musí změnit některé nebo všechny části 
marketingového mixu. (11) 
 
Produkt (Product) 
V marketingovém pojetí není produkt chápan pouze jako nějaký hmotný statek. 
Produkt je třeba chápat jako jakýkoliv hmotný statek, službu nebo myšlenku, které se 
stávají předmětem směny na trhu a jsou určeny k uspokojení lidské potřeby nebo přání.  
Jestliže marketingově uvažující firma počítá s vývojem a výrobou určitého 
výrobku, musí mít představu: 
• jak se bude výrobek jmenovat, 
• jakou image by měl výrobek mít, 
• jaké by měl mít vlastnosti, 
• v jakých variantách by měl být na trhu nabízen, 
• jaké služby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat, 
• v jakém obalu a velikosti balení by měl být prodáván, 
• jaký bude asi jeho životní cyklus, 
• a kdy tedy bude zapotřebí vyvíjet a vyrábět výrobek nový. (10) 
 
Pokud tuto představu podnik má, hovoříme o chápání komplexního výrobku, to  
je kromě jeho základního určení i rozšíření o značku, kvalitu, image, balení, služby atd. 
(10) 
 
 
Cena (Price) 
Stanovení ceny bývá pro podnik jedním ze stěžejních bodů při uvádění nového 
výrobku na trh, jelikož podniku určuje, kolik ze své podnikatelské činnosti na trhu 
získá. 
 Určit optimální cenu je pro podnik velmi složité. Je třeba uvažovat o celé řadě 
faktorů: poptávce na trhu, cenách konkurenčních výrobků, fázích životního cyklu 
výrobku, zda-li chce firma dosáhnout zisku ihned či později, slevách atd. Stanovení 
ceny závisí na celkové strategii firmy a cíli, který bude preferovat, dále na maximalizaci 
zisku, dosažení většího tržního podílu, růst obratu, co nejrychlejší návratnosti vložených 
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prostředků apod. Cenová strategie je i součástí tvorby image výrobku, zákazník vnímá 
cenu výrobku jako odraz jeho kvality. Prostřednictvím ceny se podnik obrací na určitý 
cílový trh, kterému buď jde především o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlavní roli 
při jeho rozhodování nižší cena. (11) 
  
Místo nebo distribuce (Place) 
 Hlavním úkolem distribuce je přemístit výrobek z místa výroby do místa, kde si 
jej může zákazník koupit. 
 Každý prodávající se musí rozhodnout, jakým způsobem bude své zboží dávat 
k dispozici cílovému trhu. Dvěma možnými způsoby jsou přímý prodej zboží nebo jeho 
prodej přes prostředníky. (5) 
Rozhodnutí o tom, který distribuční kanál by měl být zvolen, je důležitou 
součástí marketingového mixu. Skutečnost, kde bude produkt nabízen, významně 
ovlivňuje cenovou strategii, volbu komunikačního mixu, rozhodnutí týkající se obalu 
produktu, služeb atd. Spojovací články tvořící distribuční kanál většinou plní distribuční 
funkci lépe a efektivněji než výrobce. (12) 
 
Distribuční cesty na spotřebních trzích jsou podle Kotlera tyto: 
• Výrobce - Zákazník (přímý prodej). 
• Výrobce - Maloobchod - Zákazník. 
• Výrobce - Velkoobchod - Maloobchod - Zákazník. 
• Výrobce - Agent - Velkoobchod - Maloobchod - Zákazník. (5)  
 
 
Propagace (Promotion) 
Čtvrté P, tedy propagace, neboli marketingová komunikace v sobě zahrnuje pět 
základních forem komunikace, které nazýváme komunikačním mixem. 
• Reklama. 
• Podpora prodeje. 
• Public relations. 
• Přímý marketing. 
• Osobní prodej. (13) 
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Reklama je nejrozšířenější částí komunikačního mixu. Jedná se o placenou 
formu neosobní, masové komunikace, která je uskutečňována prostřednictvím tiskových 
médií, rozhlasu a televize, internetu, venkovních médií, výloh, firemních štítů atd. Jejím 
cílem je informování širokého okruhu zákazníků se záměrem ovlivnit jejich nákupní 
chování. Hlavním rysem reklamy je, že oslovuje široké vrstvy obyvatelstva.  (12) 
„Reklama nesmí být v rozporu s dobrými mravy, zejména nesmí obsahovat 
jakoukoliv diskriminaci z důvodů rasy, pohlaví nebo národnosti nebo napadat 
náboženské nebo národnostní cítění, ohrožovat obecně nepřijatelným způsobem 
mravnost, snižovat lidskou důstojnost, obsahovat prvky pornografie, násilí nebo prvky 
využívající motivu strachu. Reklama nesmí napadat politické přesvědčení.“ (14) 
Podpora prodeje je formou komunikace, která má za cíl stimulovat prodej 
výrobků a služeb prostřednictvím dodatečných podnětů. Reklama je zaměřená na změnu 
přístupu zákazníka k výrobku nebo firmě v delším časovém období. Podpora prodeje 
zaměřená na konečné spotřebitele má za cíl stimulování okamžitého prodeje a její 
aktivity probíhají v určitém omezeném obdobím. Podpora prodeje zacílená                    
na distribuční články má kromě okamžité stimulace prodeje za cíl i nutnost vytvoření 
dlouhodobých dobrých vztahů mezi výrobcem a distributorem Reklama a podpora 
prodeje se v podnikové marketingové strategii často prolínají. Mezi hlavní prostředky 
podpory prodeje patří např. soutěže, zábavné akce, vzorky, prémie a dárky. (10) 
Public Relations je taková forma komunikace, kdy přímým cílem není zvýšení 
prodeje výrobků nebo služeb, ale vytváření příznivých představ, které firma na 
veřejnosti má. Vytvoření pozitivních vztahů firmy vůči jejímu okolí by mělo patřit mezi 
její nejdůležitější cíle. (13) 
Přímý marketing je interaktivní marketingová technika, využívající jedno čí více 
komunikačních médií k dosažení měřitelné odezvy poptávky či prodeje. Jde o cílené 
oslovení a komunikaci s přesně definovanými skupinami zákazníků. Přímý marketing je 
založen na budování stálého vztahu se zákazníkem.  
Mezi hlavní prostředky přímého marketingu patří: 
o prospekty, letáky, brožury, 
o katalogy, 
o telefonní seznamy, 
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o tištěné adresáře, 
o časopisy pro zákazníky, 
o telemarketing, 
o interaktivní videotext.  (13) 
 
Osobní prodej je forma osobní komunikace s jedním nebo více zákazníky. Jejím 
cílem je dosažení prodeje a publicity. Od přímého marketingu se liší zejména v tom, že 
obsahuje přímou komunikaci mezi dvěma lidmi, tváří v tvář. Vyvolává specifické 
nároky na pracovníky, kteří osobní prodej uskutečňují, zejména obchodní zástupce a 
obchodní cestující (prodejce) . (11) 
 
1.6 Strategický marketingový proces 
V současné době, v rychle se měnícím a velmi konkurenčním prostředí, se žádný 
podnik neobejde bez strategie, či strategického plánování. Podle Portera je podnik se 
silnou strategií takový podnik, jehož strategie se výrazně liší od konkurentů. Jak ovšem 
takové strategie docílit?  
Strategický marketingový proces respektuje cíle a omezení vyplývající             
ze strategického řídícího procesu. Skládá se ze tří souborů činností a probíhá ve třech   
po sobě následujících etapách, kterými jsou: plánování, realizace, kontrola.  
 
Obrázek 2 Strategický řídící proces (17) 
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1.6.1 Plánovací etapa strategického marketingového procesu 
Plánovací etapa je proces, zahrnující čtyři kroky v následujícím pořadí: 
1) situační analýza, 
2) stanovení marketingových cílů, 
3) formulování marketingových strategií, 
4) sestavení marketingového plánu. (4) 
 
Marketingová situační analýza 
Nejdůležitějším prvkem při tvorbě marketingové strategie je marketingová 
situační analýza, která zkoumá prostředí firmy, segmenty trhu, konkurenci a také odhad 
budoucí poptávky a prodeje. Podnik tímto posoudí své postavení na trhu, šance i rizika 
a to vše porovná se svými možnostmi. Výsledky plynoucí z provedené situační analýzy 
jsou podkladem pro stanovení marketingových cílů, formulování marketingových 
strategií a sestavení marketingových plánů. (4) 
 
 
Marketingové prostředí (13) 
Podnik jako živý ekonomický subjekt nestojí na trhu osamoceně. Je obklopen 
prostředím, které ho velmi ovlivňuje - jak pozitivně, tak negativně. Prostředí má také 
vliv na to, jaký druh výrobku bude zvolen a jaká marketingová strategie bude podnikem 
využita. Marketingové prostředí podniku lze rozdělit na mikroprostředí a 
makroprostředí. 
Mikroprostředí je to nejbližší okolí podniku a sám podnik je jeho základním 
prvek. Je tvořeno faktory částečně kontrolovatelnými - lidmi, a to jak uvnitř podniku 
(interní), tak především mimo podnik (externí). Pro analýzu mikroprostředí se využívá 
např. SWOT analýza nebo Porterova analýza. 
 SWOT analýza je technika strategické analýzy, která zvažuje jak vnitřní faktory 
podniku (silné a slabé stránky) tak i vnější (příležitosti a hrozby). Základ metody 
spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou rozděleny do 4 výše 
uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí faktorů silných a slabých stránek na 
jedné straně, vůči příležitostem a hrozbám na straně druhé, lze získat nové kvalitativní 
informace, které charakterizují a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu. 
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Porterova analýza je analýza, která poukazuje na konkurenční tlaky a rivalitu 
na trhu. V oblasti zájmu je pět sil, které jsou ve vzájemné interakci a působí na trh. 
Jedná se o stávající konkurenci, potencionální nové konkurenty, dodavatele, zákazníky 
a substituty. Výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. Model 
analyzuje konkurenční síly, stav konkurence v okolí podniku a pomáhá odhalit 
příležitosti a ohrožení podniku.  
 
Obrázek 3 Porterova analýza [19] 
 
Makroprostředí je širší okolí podniku podniku, které je jím z větší části 
neovlivnitelné. Ovlivňuje jeho chování i postavení a tím i jeho výrobní a obchodní 
úspěchy či neúspěchy. Podnik by měl tyto parametry dokonale poznat, analyzovat, 
sledovat jejich vývojové trendy a snažit se jich kladně využít pro svůj další rozvoj. 
Proto se jím musí zabývat a spolehlivě se v něm orientovat. Jedná se zejména o 
 
• ekonomické činitele, 
• demografické činitele, 
• politickou situaci, 
• kulturní a sociální podmínky, 
• technologické činitele, 
• přírodní faktory.(4) 
 
Stanovení marketingových cílů 
Po provedení situační analýzy pokračuje plánovací etapa dalším krokem, a tím je 
stanovení marketingových cílů. Marketingové cíle jsou často úzce spjaty s cíli 
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základními - podnikovými, které vyjadřují úkoly podniku jako celku a vycházejí 
z provedené situační analýzy. Jsou stanoveny vrcholovým managementem                      
ve strategickém řídícím procesu , který posuzuje celou problematiku globálně a dává je 
do věcných souvislostí. Obvykle jsou vyjádřeny v peněžních jednotkách. (4)  
Cíle by měly odpovídat pravidlům SMART, což představuje cíle   
 
• S - specifické. 
• M - měřitelné. 
• A - akceschopné. 
• R - reálné, realizovatelné. 
• T - časově zvladatelné. (1) 
 
Marketingové cíle popisují, kam se má podnik dostat, tj. popisují její požadovaný 
budoucí stav, a jejich dosažení proto zajišťuje zdravý růst a prosperitu firmy. 
 
Formulování marketingových strategií 
Zatímco při formulací cílů hledá firma odpovědi na otázky Kdo? Co? Kolik? a 
Kdy?, výběrem marketingové strategie usiluje, o nalezení co nejúčinnější cesty 
k dosažení těchto cílů a tedy o získání odpovědi na otázku: Jak vytyčených cílů 
dosáhnout? (13) 
Vzhledem k velkému počtu prvků, ze kterých se strategie skládá, a vzhledem 
k rozdílnosti podniků a odvětví, které mají specifické cíle a rozmanité podmínky pro 
jejich dosažení, je každá marketingová strategie unikátem. 
 
Sestavení marketingových plánů 
Skoro každý podnik má ve svém portfoliu více aktivit než pouze jednu. Je proto 
důležité, aby pro každou svou aktivitu stanovil cíle a formuloval strategie zvlášť. Aby 
mohl tyto záměry uskutečnit a efektivněji plánovat, potřebuje nejen identifikovat 
podnikatelské oblasti, ale i vytipované sféry podnikání - strategické podnikatelské 
jednotky (Strategic Business Units) - SBU i vymezit a odhadnout jejich budoucí vývoj 
jak z hlediska podnikových podmínek, tak z hlediska uplatnění na trhu. (4) 
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Strategii jednotek nemůžeme rozvíjet jedním směrem - maximalizovat jednu z nich 
na úkor výkonnosti a cílů podniku jako celku. Musí respektovat podnikovou strategii a 
usilovat o dosažení primárního cíle podniku. Každá SBU má rozdílnou pozici na trhu a 
jiné možnosti dalšího rozvoje. Z tohoto důvodu je účelné tyto jednotky „roztřídit“ dle 
jejich strategické vhodnosti v rámci podnikových cílů. K tomu se používá tzv. analýza 
portfolia, která umožňuje: 
 
• posoudit a názorně popsat atraktivitu jednotlivých produktů pro určité trhy, 
• naznačit perspektivnost jednotlivých podnikatelských jednotek, 
• zvolit pro ně vhodné marketingové strategie a stanovit postup jejich realizace. 
(4) 
 
Nejznámější portfoliová analýza pochází z dílny Boston-Consulting Group a 
používá se pro ni název BCG matice. Šance na úspěch jednotlivých výrobkových řad se 
zde posuzuje podle dvou faktorů, a to tempa růstu a relativního tržního podílu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Na vodorovné ose je znázorněn relativní tržní podíl, který je vyjádřen poměrem 
tržeb daného podniku k tržbám největšího konkurenta v odvětví nebo oboru. Svisla osa 
představuje tempo růstu trhu v % (roční očekávaný růst trhu), které závisí na přírůstku 
tržeb u výrobků - vyšší tržby jsou předpokladem růstu trhu a také znamenají vyšší tržby. 
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Obrázek 4 BCG matice (4) 
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Autoři BCG matice rozdělili portfolio do čtyř kvadrantů, kterým bylo pro zjednodušení 
přisouzeny určité názvy a charakteristiky: 
 
1) Otazníky - Jde o výrobky ve stádiu zavádění na trh, vyžadují značné finanční vstupy, 
ale jsou šancí do budoucna. Průzkum trhu rozhodne, jestli do nich dále investovat nebo 
je stáhnout. 
2) Hvězdy - Produkty, které mají nejlepší obchodní výsledky co do růstu tempa obratu, 
tak do podílu na trhu. Udržení těchto výsledků je také finančně náročné, ale výsledkem 
je vysoký zisk. 
3) Dojné krávy - Hlavní finanční opora firmy, přinášejí vysoké zisky, aniž by 
vyžadovaly větší finanční vklady. Umožňují podporovat rozvoj nových aktivit, případně 
krýt ztráty z útlumu neziskových výrobků nebo aktivit. 
4) Hladoví psi - Patří sem produkty, které končí svou komerční dráhu. Je na zvážení 
podniků, jak dlouho se vyplatí příslušný produkt udržovat na trhu a podporovat jejich 
prodej zesílenou marketingovou politikou. (13) 
 
Je důležité si uvědomit, že postavení SBU v matici není konstantní. Jednotky se 
v čase mění a je proto vhodné uvažovat o jejich životním cyklu. SBU začíná svou 
životní dráhu jako otazník v pravém horním rohu, dále se pohybuje proti směru 
hodinových ručiček  ke hvězdě, poté k dojné krávě a končí u bídného psa.  
 
 
1.6.2 Realizační etapa strategického marketingového 
procesu (1) 
Samotné sestavení dobrého marketingového plánu, není ještě zárukou úspěchu. 
Podnik musí tento marketingový plán umět dobře realizovat na trhu a to se nemusí vždy 
podařit.  
Realizační etapa strategického marketingového procesu má za úkol 
implementovat marketing do každodenního chodu podniku. Realizace znamená 
zaměření se na činnosti vedoucí k naplnění marketingových plánů a tím k dosažení 
stanovených cílů. Toho je dosaženo vhodným zavaděním prováděcích programů do 
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nichž jsou implementovány marketingové strategie, jejichž realizace znamená 
provádění strategických operací uskutečňujících marketingové cíle. To znamená že: 
• musí být posunuty do denních marketingových aktivit, 
• musí se projevit ve způsobu, jakým podnik provádí a organizuje konkrétní 
činnosti a musí najít svůj odraz v podnikových hodnotách, 
• musí být vidět ve faktické práci marketingových manažerů a ve výsledcích 
podniku i v případném přizpůsobení se vzniklým změnám.  
 
Stanovené strategické marketingové cíle musejí být převedeny na roční taktické 
úkoly a následně implementovány do jednotlivých strategických podnikatelských 
jednotek pro kratší časový úsek. Organizační jednotky pak musejí věnovat pozornost 
jak strategickým zásadám, tak i taktickým problémům při realizaci plánů.                     
Při implementaci těchto plánů prostřednictvím marketingových struktur musí podnik 
brát   v potaz:  
• celkové organizační uspořádání firmy a případný centrální, popř. 
decentralizovaný přístup, 
• velikost firmy, 
• příslušnost k odvětví nebo oboru, 
• dlouhodobé cíle podniku, 
• postavení marketingových funkcí v podniku a případné marketingové priority, 
• obsluhovanou zákaznickou základnu, její velikost a rozmístění, 
• charakter spotřeby dodávaných výrobků nebo poskytovaných služeb, 
• rozsah kooperace a stupeň zapojení do mezinárodních aktivit.  
 
 
1.6.3 Kontrolní etapa strategického marketingového procesu 
Třetí a závěrečná etapa strategického marketingového procesu sleduje a 
posuzuje výsledky marketingového úsilí podniku. Klíčovou skutečností je tedy kontrola 
současně používaných strategií – zda jsou skutečně nejlepší možností pro dosažení 
zvolených cílů. Při kontrole strategií je třeba brát v úvahu i faktor času – realizace 
některých plánů může trvat i několik let. Strategická kontrola se soustřeďuje nejen na 
  
27 
kontrolu výsledku, ale i na usměrňování akcí a jejich průběhu. Proto bývá často 
označována jako řídící kontrola. Pro řízení marketingové činnosti v delším časovém 
horizontu jsou výsledky kontroly důležitým, ne-li nezbytným zdrojem informací. Bez 
kontrolní etapy by nebyl strategický marketingový proces kompletní. (4) 
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2 Analýza současného stavu 
 
2.1 Základní údaje 
 
Název firmy:  GiTy, a.s. 
Sídlo firmy:  Brno - Komárov, Mariánské nám 1, 617 00 
IČO:    25302400 
Právní forma:  akciová společnost 
Den zápisu do OR: 1. července 1996 
Základní kapitál:  133 829 000 (133 829 ks  kmenové akcie na jméno v listinné 
podobě ve jmenovité hodnotě  1 000,-) 
 
Pobočky GiTy, a.s.: 
  Praha - Prague Gate , Türkova 2319/5b, 149 00 
 Ostrava - Rudná 1117/30a, 703 00 
 Zlín - Tř. T. Bati 5267, 762 02 
 
Společnosti skupiny Gity, a.s.: 
 GiTy - Slovensko, a.s. 
 GiTy - Romania S.L.R 
 
Počet zaměstnanců:  146 
Vývoj tržeb: 2007: 508 737 tis. Kč 
          2008: 329 213 tis. Kč 
          2009: 371 128 tis. Kč 
 
Společnost GiTy, a.s. působí primárně na telekomunikačním trhu, který lze 
charakterizovat dle Klasifikace ekonomických činností (CZ-NACE) kategorií             
61-telekomunikační činnosti. 
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Obrázek 5 Logo společnosti (24) 
 
 
2.2 Představení a historie firmy 
 
Firma GiTy, a.s. je jednou z nejprogresivnějších nadnárodních 
telekomunikačních společností se sídlem v České republice. Tuto firmu založili 
1.května 1990 manželé Olga a Valentin Girstlovi, jako společnost s ručením omezeným, 
základní kapitál činil 1 milion Kč. Ze začátku své existence se firma specializovala      
na dodávku strukturovaných kabeláží. V roce 1991 instalovala první optickou páteřní 
síť a první strukturovaný  kabeláží systém v ČR  a vzápětí představila nový systém 
CASe, který se stal nejpoužívanějším kabelážím systémem v České republice. V roce 
1992 se firma rozšířila o dceřinou společnost Gity-Slovensko a.s.  
O tři roky později, v roce 1995 vstoupila firma na bulharský trh, a založila zde 
druhou dceřinou společnost GiTy Bulgaria OOD. 1.července 1996 došlo ke změně 
právní formy, a to ze společnosti s ručením omezeným na akciovou společnost, a 
zároveň došlo k navýšení základního kapitálu na 50 milionů Kč. V témže roce 
společnost založila vlastní dohledové centrum s nepřetržitým provozem, které plní 
funkci servisního dispečinku pro rychlou a efektivní reakci na požadavky zákazníků.  
Od roku 1996 společnost vlastní také satelitní HUB, a díky tomu je schopna zabezpečit 
přenos dat i do těžce dostupných lokalit na území Evropy. 
V roce 2000 se GiTy, a.s. podařilo zvítězit v jednom z nejvýznamnějších 
telekomunikačních tendrů a získala licenci na výstavbu a provozování bezdrátové sítě 
FWA. 
Mezi nejvýznamnější projekty, kterých se počátkem tisíciletí firma účastnila je 
Internet do škol (INDOŠ) a to konkrétně výstavbou a integrací lokálních sítí. Konkrétně 
  
30 
se podařilo během 6 měsíců připojit 3 260 škol. V roce 2003 se firma stala nezávislým 
internetovým poskytovatelem. V roce 2006 firma založila další dceřinou společnost, 
tentokráte vstoupila na trh rumunský s GiTy Rom. 
 V roce 2007  vstoupil do firmy strategický partner Arca Capital Bohemia, se    
40 % podílem se stal minoritním vlastníkem. V tomto roce došlo také k navýšení 
základního kapitálu upsáním nových akcií na současných 133 829 000 Kč. Dalším 
významným bodem tohoto roku byla také instalace nového satelitního systému.  
 Doposud nejvýznamnější změna přišla v polovině roku 2009, kdy se původní 
vlastnící, manželé Girstlovi a Arca Capital Bohemia rozhodly uzavřít smlouvu o prodeji 
obchodních podílů, a to společnosti JVS group, a.s.. Od 15. července se tak společnost 
JVS group, a.s. stala stoprocentním vlastníkem GiTy, a.s.. 
 
Nabídka služeb 
Firma Gity, a.s. působí na českém trhu od roku 1990 a od té doby prošla 
významným technologickým vývojem. Své portfolio rozšířila od výstavby kabeláží přes 
telekomunikační služby včetně satelitních až po dodávky bezpečnostních řešení. Za tuto 
dobu si komplexním řešením komunikačních systémů získala renomé v nejrůznějších 
segmentech počínaje státní správou přes armádu, zdravotnictví, bankovní sektor, 
veškerá odvětví průmyslu a obchodu až po jaderné elektrárny. Doposud realizovala více 
než 8 000 instalací. 
Kompletní portfolio produktů a služeb: 
- Správa IT a komunikačního prostředí: 
• programy servisní a provozní podpory,  
• profylaktická péče,  
• efektivní správa ICT. 
 
- Bezpečnost IT a komunikací: 
• informační a bezpečnostní audity,  
• stabilizace a nastavení bezpečnosti, 
• zavedení pravidel a systému řízení bezpečnosti. 
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- Komunikační služby a řešení: 
• podnikové privátní sítě, 
• telefonní komunikace a IP telefonie,  
• videokonference, 
• satelitní služby.  
 
- Výstavba komunikačních sítí: 
• implementace HW,  
• infrastruktura LAN, WAN. 
 
-Řízení a realizace technologického vybavení objektů 
• building management system. 
 
Mezi nejvýznamnější projekty, které firma GiTy, a.s. realizovala patří: 
• Galerie Vaňkova - Realizace infrastruktury pro mobilního operátora 
 
Obrázek 6 Galerie Vaňkovka (24) 
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• Kampus Masarykovy univerzity - Komunikační infrastruktura, elektrotechnické 
instalace a systémy měření a regulace 
 
Obrázek 7 Kampus Masarykovy univerzity (24) 
 
• Ředitelství silnic a dálnic ČR - Zajištění sběru dat z dálnic a rychlostních silnic, 
vytvoření a provoz „videoserveru“ k zobrazování záznamů, přenos dat                 
do Národního dopravního informačního centra        
 
Obrázek 8 Ředitelství silnic a dálnic (24) 
 
• IDS JMK - dispečink a infrastruktura  
Elektronické informační panely (ELP) jsou umístěny na zastávkách a zobrazují 
příjezdové a odjezdové časy vozidel, které jsou aktualizovány přímo ze systému 
IDS JMK. 
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Obrázek 9 IDS JMK (24) 
 
Organizační struktura GiTy, a.s.  
Se změnou majitelů společnosti došlo také ke změně organizační struktury. Původní 
divizionální uspořádaní se změnilo na maticový systém. Maticová organizační struktura 
vychází z potřeby koordinovat a řídit fungování firmy z více pohledů, cíleně porušuje 
princip jedné linie nadřízenosti a podřízenosti. 
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Obrázek 10 Organizační struktura GiTy, a.s. (24) 
 
 
 
2.3 Analýza makroprostředí  
Z hlediska dalšího vývoje trhu a pro definici strategických cílů je nezbytné        
si uvědomit všechny důležité souvislosti, které mohou velmi významně ovlivnit chod 
společnosti, a to jak pozitivně, tak i negativně. Význam analýzy makroprostředí spočívá 
v identifikaci hrozeb a příležitostí z pohledu několika faktorů. Někdy se v této 
souvislosti hovoří o analýze SLEPTE nebo PESTE, jelikož faktory, které ovlivňují 
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obecné okolí jsou Politické, Ekonomické, Sociální, Technologické a Ekologické. Je 
evidentní, že většina těchto faktorů má dopad na fungování celé firmy. 
 
2.3.1 Politické a právní faktory 
Politické a právní prostředí ovlivňuje z velké části dění v podniku i mimo něj. Jelikož 
každá firma je povinna dodržovat zákony, musí sledovat nové vyhlášky a novely 
zákonů týkající se jeho konkrétního odvětví. Zásadním bodem v této oblasti jsou 
parlamentní, senátní a komunální volby v roce 2010.  Ty ovlivní složení parlamentu, 
vlády, ministerstev, místních zastupitelstev a z 1/3 ovlivní složení senátu. 
Jako každá firma musí společnost Gity, a.s. dodržovat tyto zákony: 
• Obchodní zákoník č. 513/1991 Sb. 
• Občanský zákoník č. 40/1964 Sb. 
• Zákoník práce č. 262/2006 Sb. 
• Zákon o DPH č. 235/2004 Sb. 
• Zákon o daních z příjmů č. 586/1992 Sb. 
• Zákon o účetnictví č. 563/1991 Sb. 
Jelikož obor její činnosti je technicky náročný, existují další zákony, kterými se musí 
řídit: 
• Zákon o telekomunikacích č. 151/2000 Sb. 
• Zákon o elektronických komunikacích č. 127/2005 Sb. 
• Zákon o metrologii č. 505/1990 Sb. 
K 1. 1. 2010 došlo k mnoha změnám v zákonech, z nichž nejvýznamnější je 
změna sazby DPH  z 9 % na 10 % a z 19 % na 20 % , což má samozřejmě vliv na cenu 
poskytovaných produktů a služeb. Další změnou je novela zákona o daních z příjmu, 
kdy byla sazba daně právnických osob snížena z 20 % na 19 %. Tímto můžeme 
vypozorovat přesun daňové břemene od daní přímých k nepřímým. Došlo také k úpravě 
plateb sociálního pojištění za zaměstnance. V roce 2009 v rámci protikrizového balíčku 
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byla zavedena dočasná sleva na sociální pojištění placené firmami za nejhůře 
odměňované zaměstnance. Tato výhoda pro firmy skončila k 1.1. 2010.  
Dne 1. listopadu 2009 skončilo přechodné období a byl zahájen ostrý provoz 
Informačního systému datových schránek. Datové schránky jsou určeny k doručování 
elektronických dokumentů orgánů veřejné moci a k provádění úkonů vůči orgánům 
veřejné moci. Jejich cílem je zjednodušit, zrychlit a zefektivnit komunikaci mezi orgány 
veřejné moci a právnickými osobami. Tento systém musí povinně využívat právnické 
osoby a orgány veřejné moci. K 1. lednu 2010 byla zavedena zpoplatněná služba, která 
umožňuje vzájemnou komunikaci pouze mezi fyzickými osobami, podnikajícími 
fyzickými osobami a právnickými osobami. Do 1. července 2010 však bude služba 
omezena výhradně na faktury či obdobné žádosti o zaplacení. (20) 
 
2.3.2 Ekonomické faktory 
Česká ekonomika se do poloviny roku 2008 dala charakterizovat hospodářským 
růstem. Tato situace se odrazila i na trhu telekomunikačních technologií a na trhu ICT, 
kde firma působí. Prosperita odvětví a dostatek zakázek do roku 2008, vystřídal strmý 
pád a existenční problémy z důvodu omezené poptávky.  Do ekonomických faktorů 
můžeme zahrnout vývoj hrubého domácího produktu, vývoj eura vůči koruně, inflaci a 
míru nezaměstnanosti. 
Tabulka 1 Vývoj HDP v ČR 2001-2009 (21) 
 
Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
HDP   2,5 % 1,9 % 3,6 % 4,5 % 6,3 % 6,8 % 6,1%  2,5 % -4,4 % 
Vývoj HDP patří k hlavním ukazatelům růstu či poklesu ekonomiky. Od roku 
2001 můžeme sledovat každoroční růst, který se v roce 2006 zastavil a následoval 
mírný pokles v roce 2007. V roce 2008 se již HDP v důsledku recese razantně snížilo a 
v roce 2009 dokonce dosáhlo záporných hodnot. Pokles HDP se velmi výrazně projevil 
i na fungování společnosti a to zejména menším zájmem o zakázky ze strany zákazníků. 
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Tabulka 2 Vývoj kurzu CZK k EUR 2001-2009  (21) 
 
Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
CZK/EUR 34,08 30,81 31,84 31,90 29,78 28,34 27,76 24,94 26,44 
Z uvedené tabulky je patrný trend posilování koruny vůči euru až do roku 2008, 
v roce 2009 koruna oslabila v důsledku recese a také nestability vlády. Jelikož firma 
nakupuje materiál i u zahraničních firem, je pro ni klesající trend příznivý. 
Tabulka 3 Inflace 2001-2009  (21) 
 
Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
Inflace 4,7 % 1,8 % 0,1 % 2,8 % 1,9 % 2,5 % 2,8 % 6,3 % 1,0 % 
Vysoká míra inflace je nežádoucí pro každou ekonomiku, proto existují instituce 
jako např. centrální banka či vláda, které se snaží udržovat hodnoty na co nejnižší 
úrovni. S výjimkou roku 2008 patřila Česká republiky mezi země s nejnižší mírou 
inflace v Evropské unii. Velké výkyvy inflace v posledních dvou letech znamenají      
pro firmu neustálé sledování nastavené cenové úrovně a s tím spojené změny 
v cenících. 
Tabulka 4 Míra nezaměstnanosti 2001-2009  (21) 
 
Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
Míra 
nezaměstnanosti 
8,1% 
% 
7,3 
% 
7,8  
% 
8,3 
% 
7,9 
% 
7,1 
% 
5,3 
% 
4,4 
% 
6,7 
% 
Vývoj míry nezaměstnanosti můžeme od roku 2004 klasifikovat příznivým 
klesajícím trendem, který narušil až v roce 2009 nárůst o celá 2 %, oproti loňskému 
roku. V porovnání s Evropskou Unií je na tom Česká republika relativně dobře, 
nezaměstnanost v Česku je dvanáctá nejnižší. Největší míra nezaměstnanosti byla 
v roce 2009 v Lucembursku a to 22,8 %, nejmenší naopak v Nizozemí, a to konkrétně    
4 %. Firma GiTy, a.s. do roku 2008 stále navyšovala počet zaměstnanců, ale koncem 
roku byla nucena tento trend ukončit a v roce 2009 muselo firmu opustit kolem            
30 zaměstnanců. (24) 
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2.3.3 Sociální faktory 
Firma GiTy, a.s.,  která má sídlo v Brně a pobočky v Praze, Ostravě a Zlíně, má 
strategicky pokrytu celou Českou republiku. Leží ve městech s nejvyšším počtem 
obyvatel a má možnost oslovit tak co nejvíce potencionálních zákazníků a také možnost 
vybírat si co nejkvalifikovanější odborníky, kteří se zde nacházejí. Česká populace má 
z ekonomického pohledu stále velmi příznivou věkovou strukturu s vysokým podílem 
obyvatel v produktivním věku. Počet obyvatel ve věku 15 až 64 let však pravděpodobně 
dosáhl svého maxima na přelomu let 2008 a 2009. Pokles počtu obyvatel 
v produktivním věku by měl být vykompenzován prodlužováním věku odchodu           
do důchodu, takže ekonomika by neměla trpět nedostatkem zdrojů pracovní síly. 
2.3.4 Technologické faktory  
Každý podnik, působící na trhu IT a telekomunikací, má-li být úspěšný, musí 
sledovat technický a technologický pokrok v oboru. Trh ICT je nejrychleji se 
rozvíjejícím oborem, což podporuje skutečnost, že v současné době již neexistuje firma, 
která by nevyužívala informační a komunikační technologie. Firma GiTy, a.s. se 
pohybuje na tomto trhu již 20 let a za tu dobu došlo k zásadní změnám. Jelikož se firma 
prezentuje jako technologický lídr, musí svoje technické vybavení, ať už jde o počítače, 
ale i satelitní technologie, obměňovat a modernizovat. Její portfolio je mimo jiné 
zaměřeno na eliminování rizik spojených s technologickým pokrokem jako např. 
ochrana dat či personálních informací. Musí tedy být o krok napřed než možní útočníci 
a disponovat nejmodernějšími technologiemi. 
2.3.5  Ekologické faktory 
V současné době je na ekologii podnikání kladen velký důraz. Pro firmu je 
zachování životního prostředí pro budoucí generace prioritou, což dokazuje také to, že jí 
byl udělen certifikát systému enviromentálního managementu dle normy ČSN EN ISO 
14001:2005. GiTy, a.s. není producentem žádných škodlivých látek, které by mohly mít 
negativní vliv na životní prostředí. V průběhu realizace obchodního případu se však 
nevyhne používání takových produktů. Škodlivý vliv při nevhodném použití mohou mít 
například zbytky barvy, použité náplně do tiskáren, škodliviny vzniklé z provozu 
vozidel a elektrocentrály apod. Při likvidaci těchto škodlivých látek proto společnost 
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využívá odborné pomoci jiných společností, zabývajících se ekologickou likvidací nebo 
recyklací.  
2.4 Analýza mikroprostředí 
Marketingové mikroprostředí, nebo také někdy nazývané mikrookolí, zahrnuje 
okolnosti, vlivy a situace, které firma svými aktivitami může významně ovlivnit. 
Analýza je provedena na základě Porterova modelu 5-ti konkurenčních sil. 
2.4.1 Konkurenční prostředí - rivalita trhu 
Konkurence v oblasti ICT a telekomunikačních řešení je nemalá. Jen na portálu 
seznam.cz je  v odkazu telekomunikace nalezeno 471 firem, z toho 87 na jižní Moravě. 
Konkurenty jsou většinou firmy, které mají silné kapitálové zázemí a není pro ně 
problémem investovat do rozvoje produktů a služeb, ať už se to týče materiálního 
vybavení, anebo odborného růstu a kvalifikace personálu. GiTy, a.s vždy byla známá 
jako technologický lídr a je velmi důležité tento přívlastek udržet. Většina 
konkurenčních firem disponuje stejnými procesními a technologickými normami, které 
jsou v tomto oboru nutné, proto je nemůžeme brát jako konkurenční výhodu (např. 
normy ISMS, ITIL). Nicméně z hlediska produktového portfolia se GiTy, a.s. 
významně liší poměrně širokým portfoliem produktů a služeb, zatímco konkurence se 
specializuje na vybrané produkty a v nich se snaží vyniknout specifickými vlastnostmi. 
V zavedených produktech, které firma nabízí  se dokáže odlišit tím, že má kvalitativně 
lepší vztah k jejich dodavateli, nejlépe exkluzivitu a dokáže včas poskytnout služby 
s přidanou hodnotou, které konkurence ještě nemá. 
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Tabulka 5 Nejvýznamnější konkurenti (rozděleno podle produktů) (24) 
 
PRODUKT KONKURENT 
Bezpečnost a ochrana informačního a 
komunikačního prostředí 
DCIT, Anect, ICZ, Skynet a Accenture. 
Komunikační služby a řešení INTV, ČD-Telematika, T-systems a O2. 
Správa informačního a komunikačního 
prostředí 
Anet, Dimension Data, IBM  a                 
Autocont. 
Řízení a realizace technologického vybavení 
objektů 
Sitel,  PVT, Vegacom a TMP. 
 
Řešení kabeláží LAN S&T CZ, Netprosys a Techniserv. 
 
2.4.2 Hrozba vstupu konkurentů  
Nová konkurence, která vstupuje na trh ICT a telekomunikací s produktem nebo 
službou, se musí odlišovat něčím výjimečným – certifikovaným řešením, unikátní 
službou, anebo atraktivní cenou. Kromě toho je v této oblasti stále více dominantní 
aspekt důvěry: pokud je zákazník spokojený s dodavatelem, je předpoklad vysoké 
loajality pro budoucnost. To představuje silnou bariéru pro konkurenty. V současné 
době, z důvodu finanční krize dochází často k fúzím a akvizicím, a vznikají tak noví a 
silní konkurenti. Nové vlastnické struktury ovlivňují konkurenční vztahy a vnáší 
nejistotu i ze strany zákazníků. 
2.4.3 Vyjednávací síla dodavatelů 
Firma má stálé dodavatele, se kterými již spolupracuje delší dobu. Dlouhodobá 
spolupráce a ustálené vztahy umožňují realizaci složitějších projektů a příznivější 
cenovou politiku. Vedle udržení si stávajících dodavatelů se však firma snaží v zájmu 
zachování konkurenceschopnosti o navazování vztahů s novými potencionálními 
dodavateli. V současné době je tedy situace ustálená, ale může dojít ke změnám, pokud 
firma například rozšíří portfolio nabízených služeb. Obecně se dá tedy říci, že 
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vyjednávací síla dodavatelů je slabší, z důvodu velikosti firmy a jejího zaměření, ale 
stabilní. 
2.4.4 Vyjednávací síla zákazníků 
Řešení, které firma dodává, jsou svojí povahou určeny spíše pro větší 
společnosti (s 200 a více koncovými stanicemi - počítači). Mezi předními zákazníky 
jsou i firmy z oblasti státní správy, kde se jejich vyjednávací síla projevuje v maximální 
míře. Zakázky probíhají formou veřejných soutěží, které mají dány speciální podmínky 
a kritéria, které musí podnik splňovat, pokud o ně chce usilovat. Mezi hlavní výběrová 
kritéria patří především nejnižší ceny, způsob a rychlost provedení objednané práce, 
komplexnost řešení celé zakázky a neméně důležitou otázkou jsou předešlé zkušenosti a 
reference. Společnost tedy musí neustále zlepšovat kvalitu prováděných prací, hledat a 
využívat nové a lepší technologie, snižovat náklady a zkracovat dobu prováděných prací 
tak, aby byla úspěšná v získávání nových zakázek a neustálého zlepšování svých služeb.
 Obecně se dá říci, že čím větší a významnější zákazník, tím je i větší jeho 
vyjednávací síla. Na druhou stranu, poskytovaní služeb je někdy technicky náročné, jak 
na vybavení, tak na kvalifikované certifikované pracovníky, proto je přechod zákazníka 
k jinému dodavateli, pokud nechce ustoupit ze svých požadavků, komplikovanější.  
Tabulka 6 Nejvýznamnější zákazníci 2009 (rozděleno podle produktů a tržeb) (24) 
 
PRODUKT ZÁKAZNÍK 
Řešení kabeláží LAN AXA Česká republika, s.r.o. 
Komunikační služby a řešení Ředitelství silnic a dálnic  
Řízení a realizace technologického 
vybavení objektů 
Dopravní podnik hl.m. Prahy , a.s. 
Správa informačního a komunikačního 
prostředí 
Ministerstvo dopravy 
Bezpečnost a ochrana informačního a 
komunikačního prostředí 
OHL ŽS, a.s. 
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2.4.5 Hrozba substitutů 
Hrozba substitutů v oblasti ICT a telekomunikací je zanedbatelná. Neexistuje 
způsob jak nahradit technicky vyspělé produkty. Můžeme ale v oblasti IT identifikovat 
potencionální hrozbu, a to vývoj nějakého nezávislého řešení, který bude řešit daný 
problém zcela novým inovačním způsobem, na který nebude konkurence připravena a 
stávající produkty nahradí. Je to ale otázka dlouhého technologického vývoje a pokroku, 
který není v kompetenci této práce. 
2.5 Analýza portfolia (BCG matice) 
Analýza portfolia představuje marketingovou techniku, která nám pomůže 
zjistit, jaký je potenciál růstu trhu a jak je na tom daný produkt v porovnání 
s konkurencí.             
 Komunikační služby a řešení 
 Řešení kabeláží LAN 
 Bezpečnost a ochrana informačního a komunikačního prostředí 
 Řízení a realizace technologického vybavení subjektů 
 Správa informačního a komunikačního prostředí 
Obrázek 11 Portfolio analýza (vlastní zpracování)                
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Komunikační služby a řešení  
V oblasti komunikačních služeb a řešení disponuje společnost GiTy, a.s. silnou 
pozicí v dílčím segmentu satelitních komunikačních služeb a podnikových řešení, kde 
má pozici leadera na trhu.  Segment satelitních služeb se podílí na tvorbě tržeb 
společnosti přibližně 20 % a tržní podíl GiTy, a.s. v tomto subsegmentu činí až 60 %. 
Satelitní služby představují stabilní trh s ustáleným konkurenčním prostředím. 
Mezi nejvýznamnější konkurenty patří společnost INTV, která disponuje druhou 
nejsilnější pozicí na trhu. 
Silnou pozici má společnost GiTy, a.s. rovněž v subsegmentu telematických 
služeb a řešení pro řízení dopravy, kde společnost realizovala významné projekty mezi 
jinými např. pro Dopravní podnik města Brna nebo Ředitelství silnic a dálnic. Trh 
s telematickými službami je možno považovat za stabilní a z hlediska konkurence         
za konsolidovaný. Významným konkurentem v oblasti telematických služeb je 
společnost ČD-Telematika.  
Společnost GiTy, a.s. v roce 2006 vstoupila na trh audiovizuálních zařízení a 
momentálně je platinovým partnerem předního dodavatele videokonferenčních zařízení 
na český trh. Na trhu s videokonferencemi patří mezi přední hráče. Jedná se o relativně 
mladý trh, který disponuje velkým potenciálem. Mezi největší konkurenty patří 
společnosti AV Media a Gesto Communications. Společnost GiTy, a.s. cílí s řešením 
videokonferencí na segment velkých podniků, státní správy a samosprávy, kde 
disponuje patřičnými referencemi. 
 
Řešení kabeláží LAN 
Dodávka a výstavba komplexních sítí LAN, ale i WAN a MAN představuje 
tradiční složku produktového portfolia GiTy, a.s.. Společnost GiTy, a.s. na tomto trhu 
působí již od počátku své existence. Jedná se o segment trhu, který se na tvorbě tržeb 
společnosti podílí přibližně 30 %. Dříve hlavní složka produktového portfolia je dnes na 
stejné úrovni jako další složky produktového mixu. GiTy, a.s. je na tomto trhu 
zavedenou společností a má image předního poskytovatele síťových řešení a 
slaboproudých systémů.          
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V oblasti implementace síťových prostředků společnost GiTy, a.s. disponuje 
partnerstvím s předními výrobci síťových zařízení (Cisco, Enterasys), díky kterým 
nabízí svým zákazníkům nejmodernější řešení a dokáže čelit konkurenci.  
 Mezi nejvýznamnější konkurence patří firmy S&T CZ, Netprosys a Techniserv. 
Bezpečnost a ochrana informačního a komunikačního prostředí 
Jedná se o segment, který vykazuje velký potenciál z hlediska budoucího vývoje. 
Bezpečnost a ochrana ICT prostředí podniků v posledních letech nabývá na významu, 
zejména díky neustále se zvyšujícímu počtu počítačových virů, spywaru, malwaru, 
počítačových útoků a dalších externích hrozeb. Zároveň v podnicích rostou požadavky 
na zvýšení interní bezpečnosti informací a zamezení možností úniku klíčových 
informací.  
Dle vyjádření analytických společností se jedná o oblast, která nebude příliš 
výrazně ovlivněna celosvětovou hospodářskou recesí. Význam bezpečnosti a ochrany 
informačního a komunikačního prostředí se naopak v období krize stává velmi 
důležitým, neboť lze předpokládat větší míru ohrožení podniků a zároveň únik citlivých 
informací může mít v období recese fatální dopad na podnikatelský subjekt.  
GiTy, a.s. má v oblasti bezpečnosti a ochrany ICT za sebou řadu významných 
projektů a je možno již považovat její pozici v tomto segmentu za stabilní a s dalším 
potenciálem pro růst. Komplexní portfolio služeb v oblasti bezpečnosti a ochrany 
umožňuje firmě usilovat i o zakázky z oblasti bezpečnosti u velkých podniků a státní 
správy. K jejich realizaci disponuje společnost GiTy, a.s. příslušnými certifikáty 
v oblasti kvality a bezpečnosti. 
Mezi významné projekty v této oblasti patří např. kompletní analýza a zavedení 
procesů bezpečnosti pro Ministerstvo dopravy a společnost Aegon. 
Na celkovém produktovém portfoliu se oblast bezpečnosti a ochrany ICT podílí 
přibližně 10 % tržeb. Celkový podíl na trhu bezpečnosti a ochrany ICT se pohybuje 
v řádu jednotek %. 
Mezi nejvýznamnější konkurenty, kteří disponují největším podílem na trhu 
patří společnosti DCIT, Anect, ICZ, Skynet a Accenture.  
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Řízení a realizace technologického vybavení objektů 
V souladu se současnými  trendy vývoje se GiTy, a.s. prezentuje jako systémový 
integrátor pro systémy budov a areálů. Na základě svých dlouholetých zkušeností nabízí 
komplexní řešení, založené na integraci komunikačního prostředí pro přenos dat, hlasu a 
obrazu se systémy pro objektovou bezpečnost a řídícími systémy budov a areálů. 
Součástí tohoto řešení jsou služby pro vzdálenou správu a servis realizovaných systémů. 
Oblast řízení a realizace technologických projektů je doplňkovou složkou 
produktového portfolia GiTy, a.s.. Podíl projektů týkajících se slaboproudých systémů 
budov a řízení technologických projektů tržbách společnosti GiTy, a.s. se pohybuje 
v řádu jednotek %.  
V součastné době jsou nejvýznamnějšími konkurenty například firmy  Sitel,  
PVT, Vegacom a TMP. 
 
Správa informačního a komunikačního prostředí 
Do této oblasti patří primárně služby instalace a podpory hardwaru a softwaru a 
oblast outsourcingu ICT. GiTy, a.s. poskytuje služby správy a podpory informačního a 
komunikačního prostředí pro subjekty jako je Armáda ČR, ČEZ nebo Ministerstvo 
vnitra.  
Služby servisní a provozní podpory, dohledové služby informačního a 
komunikačního prostředí, reporting a trendové analýzy generovaly přibližně 15 % tržeb 
společnosti GiTy, a.s.. Celkový podíl na trhu se pohybuje v řádu jednotek %. 
Mezi nejvýznamnější konkurenci v této oblasti patří společnosti Anect a 
Dimension Data. 
V současné době je velký důraz kladen na outsourcing ICT, kde se GiTy, a.s. 
chystá oficiálně vstoupit s komplexním a uceleným řešením. Oblast outsourcingu ICT 
představuje do budoucna velký potenciál. Analytické společnosti odhadují růst trhu 
outsourcingu ICT kolem 20 %. Vlivem hospodářské recese se podniky snaží z důvodu 
tlaku na snížení nákladů v ICT využívat outsourcingu jejich informačního a 
komunikačního prostředí ve větší míře. Z těchto důvodů se jedná o perspektivní trh, kde 
lze očekávat velký růstový potenciál. 
V tomto segmentu působí řada velkých, nadnárodních společností typu IBM 
nebo Hewlett-Packard i řada drobných subjektů. GiTy, a.s. se svým řešením cílí na 
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segment středních firem s investicemi do ICT do 50 miliónů Kč ročně, kde již není 
velká aktivita nadnárodních společností typu HP či IBM a zároveň je možno konkurovat 
drobným subjektů, které často nemají k dispozici potřebné technologie a know-how pro 
řešení středně velkých projektů 
2.6 Analýza marketingového mixu 7P 
Marketingová strategie firmy GiTy, a.s. je definovaná na základech rozšířeného 
marketingového mixu, jehož jednotlivé složky jsou dále rozebrány. 
2.6.1 Produkt 
Marketingová struktura produktu se skládá ze 4 vrstev a teprve spojením všech 
těchto úrovní vzniká úplný produkt.  
1. Základní úroveň produktu je to, proč si zákazníci danou věc kupují, a co jim to 
přinese za výhody. V oblasti poskytování telekomunikačních služeb je to určitě 
možnost hlasového kontaktu, u videokonferencí i obrazového, u produktů 
správy informačního prostředí snížení nákladů v IT.       
2. Druhou úroveň tvoří formální produkt, u firmy GiTy, a.s. tvoří tuto úroveň, 
jelikož jde o služby, kvalitně odvedená práce a splnění přání a požadavků 
zákazníka.  
3. Třetí úroveň je tvořena servisem a záručními i pozáručními opravami 
kvalifikovanými odborníky, která je poskytována 24 hodin denně.  
4. Čtvrtá úroveň vzniká na základě tří předešlých, jako subjektivní hodnocení 
zákazníkem. Jde o určitou image, kterou si zákazník o firmě udělá. Firma GiTy, 
a.s. dbá na to, aby byla zákazníky vnímána pozitivně, proto se snaží při 
poskytování služeb a prodávání produktů o plnění konkrétních přání zákazníků. 
Až spojením těchto čtyř úrovní vzniká úplný produkt, který je schopen 
konkurenčního boje. 
Hlavní kategorie produktů, které firma nabízí, již byly uvedeny výše. GiTy, a.s. 
neposkytuje unifikovaná řešení, z 95 % jsou vytvářeny zakázky přímo na míru 
konkrétní společnosti. Propojuje tak jednotlivá řešení a systémy v kompaktní celky. 
Výhodou tohoto zaměření je určitě hlubší vztah k zákazníkovi při tvorbě řešení. Jelikož 
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vytváří řešení přímo na zakázku, eliminuje tak konkurenci a  může si dovolit nasadit 
vyšší obchodní marži. Mezi nevýhody patří omezený počet potencionálních zákazníků, 
které může firma se svou nabídkou oslovit, dále také vyšší náklady při přípravě 
konkrétního řešení a časová náročnost. 
2.6.2 Cena 
Jak už bylo výše zmíněno, firma vytváří ve většině případů zakázky přímo        
na míru zákazníkovi. Ceny produktů a služeb jsou stanovovány individuálně               
pro jednotlivé zakázky s ohledem na předpokládanou hodnotu nabízeného řešení, 
hrozbu konkurenčních nabídek a hrozbu náhrady jinými substituty. Nicméně základní 
cena vychází z interních ceníků, které jsou jednotné. Na míru připravený projekt 
zahrnuje několik různých technologií, a vyžaduje spolupráci velkého počtu lidí, tím 
pádem  je vyšší cena očekávatelná. Zákazníky jsou především větší společnosti, které 
nejsou tolik citlivé na cenu, což je jistě pro GiTy, a.s. výhodou. Z analýzy a zpětné 
vazby z trhu vyplývá, že nastavená cenová úroveň je trhem akceptovatelná a poskytuje 
dostatečný prostor pro tvorbu vysokého příspěvku na krytí fixních nákladů a tvorbu 
zisku jednotlivých výrobků. Ve firmě jsou ceny stanovovány dle jednotlivých produktů 
formou marže ke vstupním cenám. 
2.6.3 Místo (distribuce) 
Prodej produktů a služeb je orientován na území České republiky, Slovenska a 
Rumunska a tím pokrývá všechny teritoria, kde firma GiTy, a.s. působí.   
 Přestože je portfolio široké a zahrnuje různé produkty i služby, je způsob 
distribuce pro všechny produkty stejný. Ve všech případech se jedná o přímý prodej 
zákazníkům. Po prvotní schůzce s obchodním zástupcem, která probíhá po domluvě, 
buď v sídle společnosti GiTy, a.s nebo u zákazníka, se uskutečňují možné návrhy 
řešení, které zákazník může, ale i nemusí akceptovat. Výhodou přímého prodeje je 
možnost zákazníka vyzkoušet si nabízené produkty (např. videokonference) a naopak 
obchodní zástupce má možnost poznat dokonale zákazníka a tím je větší 
pravděpodobnost, že uspokojí jeho potřeby a přání.  
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2.6.4 Propagace 
Jako každá firma, musí i firma GiTy, a.s. umět nejen nabídnout služby a řešení, ale 
také je umět prodat. Právě proto je komunikace se zákazníkem nedílnou součástí 
marketingového mixu. Cílovou skupinou na kterou firma svou marketingovou 
komunikaci míří můžeme rozdělit do čtyř kategorií:     
1. subjekty ze soukromé sféry a veřejné správy,  
2. „decision makers“ – top management firem – obchodní, finanční ředitelé,  
3. u některých produktů i zaměření na IT managery/specialisty,  
4. firmy s 200 koncovými stanicemi (počítači). 
Vzhledem ke specifickým produktům a úzké cílové skupině zákazníků má GiTy, 
a.s. následující komunikační mix: 
• Reklama - prezentace v rádiu a televizi nemá pro firmu význam, z důvodu úzké 
cílové skupiny. 
• Podpora prodeje -  firma během roku realizuje tzv. produktové kampaně, které 
zahrnují printy a zákaznické akce. Printy jsou v podstatě letáky a informační 
materiály, které jsou vytvořeny o každém konkrétním produktu a slouží na 
podporu obchodní činnosti. Zákaznické akce jsou společensko-naučné setkání se 
zákazníky, na kterých se podrobně představí produkt, jeho výhody atd. a tak se 
vytvoří základ pro další jednání obchodních zástupců s klienty. Tyto akce 
probíhají v sídle společnosti. V předvánočním čase firma svým 
nejvýznamnějším zákazníkům zasílá reklamní dárky, v případě GiTy, a.s. jde 
spíš o drobnou pozornost klientům k podpoře loajality, žádný přímý vliv na růst 
prodeje dárky nemají vzhledem k povaze produktů, které firma dodává. 
• Public relations - do této oblasti spadá uveřejňování tiskových zpráv, výročních 
zpráv a případových studií k danému produktu. V loňském roce firma 
spolupracovala s PR agenturou, která zajišťovala rozhovory s odborníky z GiTy, 
a.s. a následně se pak články objevovaly ve vybraných časopisech. V současné 
době bylo od této techniky ustoupeno, z důvodu snižování nákladů. Také se 
pořádala setkání s novináři, kdy se jim zajímavou formou představil produkt, 
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následovala diskuse a výsledkem byly články v různých periodikách v podstatě 
s nulovými náklady.  
• Direct marketing - z důvodu povahy nabízených produktů a služeb se firma 
zaměřuje především na přímý marketing, jelikož tak firma může oslovit cílovou 
skupinu, která má o produkty skutečně zájem. Pro firmu je důležitá i zpětná 
vazba a tak každoročně provádí průzkum spokojenosti zákazníka. Získávání dat 
k průzkumu spokojenosti zákazníků za rok 2009 probíhalo telefonickým 
dotazováním. Většina oslovených respondentů (88 %), jak z průzkumu 
vyplynulo, má ke společnosti GiTy, a.s. pozitivní vztah a je s ní spokojena.  
Do přímého marketingu můžeme zahrnout i prezentaci firmy na internetu. Firmy 
GiTy, a.s. má své webové stránky na adrese www.gity.cz. Webová prezentace 
jednoduše a stručně informuje o hlavních činnostech firmy. Pravidelně se také 
doplňují vydané tiskové zprávy a aktualizuje se sekce „Napsali o nás“, aby bylo 
vidět, že Gity, a.s žije.  
• Sponzorství - Firma Gity již 19 let podporuje team brněnských gymnastek - SK 
Gity Moravská Slavia, v letošním roce bude navíc sponzorovat i soutěž Miss 
Brno.  
 
Tabulka 7 Náklady na sponzoring 2009 (24) 
 
ORGANIZACE  ČÁSTKA 
SK Gity Moravská Slavia 300 000 Kč 
Sportovní klub vozíčkářů Ostrava 5 000 Kč 
MU - 90. výročí 100 000 Kč 
VUT Brno - Best Brno 20 000 Kč 
Náklady celkem  425 000 Kč 
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2.6.5 Lidé 
Společnost GiTy, a.s je mladá dynamická společnost, která udržuje v rovnováze 
zkušenosti a znalosti s průbojností a novými metodami, což plně reflektuje také 
personální politika této společnosti. GiTy, a.s. se v oblasti lidských zdrojů zaměřuje      
na zvyšování odborné úrovně zaměstnanců a dále pokračuje v nastaveném programu 
obnovy lidského potenciálu ve firmě a to formou spolupráce s vysokými a středními 
školami. 
U stávajících pracovníků dosáhla společnost cíleným programem zvýšení 
technických znalostí produktových manažerů i techniků a pravidelnými interními a 
externími tréninky členů obchodního oddělení zajistila kvalitní přípravu pro praxi. 
Ostatní pracovníci společnosti si zvyšují  nebo udržují svoji kvalifikaci a jazykovou 
úroveň. 
Spolupráce s vysokými a středními školami se odvíjela nejen v úrovni aktivní 
účasti na Veletrzích pracovních příležitostí na VUT v Brně a ČVUT v Praze, ale byla 
často navázána již v průběhu studia. Spolupráce byla především zaměřena na nábor 
nových pracovníků z řad absolventů škol.  
Firma GiTy, a.s  má vysoké kvalifikační požadavky na své zaměstnance, v 80 % 
jde o kvalifikované odborníky. Poslední dva roky byla velká poptávka po těchto 
odbornících, na trhu práce jich byl nedostatek, a proto se získávali z konkurenčního 
odvětví. Nyní, díky recesi, je naopak nadbytek těchto kvalifikovaných pracovníků.     
Pro firmu GiTy, a.s. jsou kvalifikovaní a vyškolení odborníci velkou konkurenční 
výhodou a proto se snaží si je udržet. 
Pracovníci společnosti jsou v každodenním kontaktu s nejmodernějšími 
produkty elektrotechnického průmyslu (komunikační technologie a prostředky), musí 
sledovat vývojové trendy v dané oblasti, požadavky trhu v oblasti obsahové i procesní a 
přetvářet je do forem firemních produktů. Schopnost sběru, analýzy a aplikace těchto 
informací můžeme komplexně nazvat jako firemní know-how, které je třeba pečlivě 
střežit, uchovávat, mezi pracovníky předávat a trvale rozvíjet. 
Znalosti, kterými musí zaměstnanci disponovat lze diverzifikovat do několika 
základních skupin: 
• Strategické. 
• Marketingové. 
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• Technické. 
• Produktové. 
• Procesní a administrativní. 
2.6.6 Procesy 
Firma GiTy, a.s. má základní směrnice, kterými se celý chod společnosti řídí. Ať 
už to jsou směrnice na řízení vztahů s dodavateli, po směrnici na ekologickou likvidaci 
odpadů. Pro takto velkou společnost je procesní řízení velmi důležité, jelikož zachovává 
určitou pružnost a možnost rychlé reakce na požadavky trhu ale i zákazníků. Ve firmě 
GiTy, a.s má každý zaměstnanec jasně zadanou svoji práci a tudíž i zodpovědnost za 
jednotlivé úseky. Interní webový portál je naprogramován právě za účelem efektivního 
procesního řízení.        
 Veškeré práce, které firma provádí, jsou prováděny v souladu s mezinárodními 
normami, normami ČSN, oborovými normami a interními předpisy zákazníků. 
Společnost GiTy, a.s je držitelem následujících certifikátů: 
• systému managementu jakosti dle normy ČSN EN ISO 9001:2001, 
• o shodě systému jakosti s požadavky ČOS 051626 (AQAP 2120), 
• systému enviromentálního managementu dle normy ČSN EN ISO 14001:2005, 
• systému managementu bezpečnosti a ochrany zdraví při práci dle normy ČSN 
OHSAS 18001:2008, 
• systému managementu bezpečnosti informací dle normy ČSN ISO/IEC 27001, 
• systému managementu IT služeb dle normy ČSN ISO/IEC 20000-1, 
• ceny České republiky za jakost. (22) 
2.6.7 Fyzický důkaz 
Pro firmu je velmi důležité, aby byla zákazníky vnímána kladně jako 
prosperující a úspěšná firma. GiTy, a.s. má každou pobočku označenu velkým 
neonovým logem, který nejde přehlédnou. Každý firemní automobil má v pravé části 
dveří logo společnosti, dále v předvánočním čase se snaží odměňovat svoje zákazníky 
vánočními dárky s logem firmy (např. propisky, flash disky atd.) a snaží se tak dostat                    
do podvědomí co nejvíce lidí. Na svých produktech, pokud to jde, umisťuje také svoje 
loga.  
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2.7 Stručná finanční analýza 
Cílem finanční analýzy je poskytnout managementu kompletní informace            
o současné finanční a ekonomické situaci podniku. Upozorňují na nedostatky, které by 
v budoucnu mohly pro firmu znamenat jak ekonomické, tak finanční problémy. 
Finanční analýza vychází z účetních podkladů, tedy z rozvahy, výkazu zisku a ztrát a 
přehledu o peněžních tocích za posledních několik let. 
2.7.1 Analýza soustav ukazatelů 
 Tyto analýzy slouží jako podklad pro provedení dalších dílčích analýz. Je 
využita analýza Indexu důvěryhodnosti českého podniku (IN05), které lépe vystihuje 
české podnikatelské prostředí na rozdíl od Altmanova indexu.     
Tabulka 8 Index IN05 (vlastní zpracování) 
 
Index IN05 2006 2007 2008 
(aktiva/cizí zdroje) 1,375 1,381 1,115 
(EBIT/nákladové úroky) 2,774 -29,798 -13,073 
(EBIT/aktiva) 0,028 -0,326 -0,307 
(výnosy/aktiva) 1,801 1,444 1,768 
(oběžná aktiva/kr.závazky+kr.BÚ. 1,147 1,156 0,915 
(0,13A+0,04B+3,97C+0,21D+0,09E) 0,882 -1,899 -1,143 
Hodnocení dle orientační stupnice vážné  finanční problémy 
 
Dle výsledku analýzy Indexu důvěryhodnosti českého podniku pro rok 2006 -
2008 se společnost Gity, a.s.  nachází ve špatné finanční situaci. V roce 2006 je hodnota 
relativně na hranici bezproblémové šedé zóny. V dalších letech je vývoj značně 
negativní a v návaznosti na propad tržeb  hodnota indexu klesá na – 1,899 a 
v následujícím roce 2008 dále na – 1,143. Tyto hodnoty indikují vážné finanční 
problémy.  
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2.7.2 Analýza stavových veličin 
Tabulka 9 Horizontální analýza - položky rozvahy (vlastní zpracování) 
 
 
  
      změna změna změna změna 
Položka rozvahy 2006 2007 2008 06/07 06/07 07/08 07/08 
    
[tis. Kč] [tis. Kč] [tis. Kč] [tis. Kč] [%]  [tis. Kč] [%]   
Aktiva = Pasiva celkem 371 767 341 834 209 450 -29 933 -8,05% -132 384 -38,73% 
Dlouhodobý majetek 53 183 48 593 38 476 -4 590 -8,63% -10 117 -20,82% 
Oběžná aktiva 307 925 282 880 166 332 -25 045 -8,13% -116 548 -41,20% 
Zásoby  83 604 30 498 23 434 -53 106 -63,52% -7064 -23,16% 
Krátkodobé pohledávky                                  193 654 188 408 113 196 -5 246 -2,71% -75 212 -39,92% 
Vlastní kapitál 97 195 90 318 17 634 -6877 -7,08% -72 684 -80,48% 
Cizí zdroje 270 393 247 369 187 823 -23 024 -8,52% -59 546 -24,07% 
Krátkodobé závazky 236 232 153 903 107 448 -82 239 -34,85% -46 455 -30,18% 
Bankovní úvěry a 
výpomoci 32 401 90 772 74 379 58 371 180,15% -16 393 -18,06% 
 
Z údajů analýzy vyplývá, že celková aktiva společnosti v mezidobí 2006 - 2007 
se postupně snížila. V roce 2007 o 8,05 % a v roce následujícím o výrazných  38,73 %. 
Tyto změny se samozřejmě zásadním způsobem promítly do skladby stálých a 
oběžných aktiv. Stálá aktiva z důvodu opotřebení klesla postupně o 8,63 % v roce 2007 
a o 20,82 % v roce 2008. Stav oběžných aktiv v roce 2007 poklesl o 8,13 %, v roce 
2008 o výrazných 41,20 %. Stav zásob k roku 2007 poklesl o 63,52 %. V souvislosti      
s celkově negativním vývojem obchodu v roce 2006 bylo navíc nutné aktivity krýt 
z cizích zdrojů, došlo tedy k 180,15 % navýšení cizích zdrojů ve formě bankovního 
úvěru.  
Tabulka 10 Horizontální analýza - položky výkazu zisku a ztrát (vlastní zpracování) 
 
Položka výkazu zisku a ztrát         změna změna změna změna 
  
 2006 2007 2008 06/07 06/07 07/08 07/08 
    [tis. Kč] [tis. Kč] [tis. Kč] [tis. Kč] [%]  [tis. Kč] [%]  
Tržby                                                    590 382 508 737 329 213 -81 645  -13,83% -179 524    -35,29% 
Výkony  597 278 455 743   319 014 -141 535   -23,70 % -136 729  -30,00% 
Výkonová spotřeba  451 230 396 729 245 402 -54 501 -12,08% -151 327  -38,14% 
Přidaná hodnota                                                 146 048 59 014 73 702 -87 034 -59, 59% 14 688  24,89% 
Provozní výsledek hospodaření 10 394 -111 533 -64 255  -101 139  -973,05% 47 278     42,39% 
 
VH za účetní období  -1 489 -111 133 -72 260 -109 644 -7363,60% 38 873  34,98% 
 
Ve výsledku hospodaření je zohledněna restrukturalizace společnosti v roce 
2007 a to v důsledku vstupu nového akcionáře. Hospodářský výsledek reflektuje            
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i negativní hospodaření některých projektů v tomto roce a také skutečnost, že společnost 
investovala do nejmodernějších satelitních vysílačů. 
 
Tabulka 11 Vertikální analýza (vlastní zpracování) 
 
Položka rozvahy   
 
 
  2006 2007 2008 
AKTIVA         
Dlouhodobý majetek  14,31% 14,22% 18,37% 
Zásoby  22,49% 8,92% 11,19% 
Krátkodobé pohledávky                                        52,09% 55,12% 54,04% 
Krátkodobý finanční majetek                                             3,11% 13,57 6,98% 
PASIVA         
Vlastní kapitál                                      26,14% 26,42% 8,58% 
Cizí zdroje                                            72,73% 72,36% 89,67% 
Z provedené vertikální analýzy lze vyčíst hrozbu v podobě rostoucích cizích zdrojů až 
na úroveň 91,42 % v roce 2008  na úkor vlastního kapitálu. Dalším problémem je podíl 
krátkodobých pohledávek na celkových aktivech, který dosahuje hodnot 50 %, což 
značí špatnou platební morálku zákazníků a do budoucna indikuje možné problémy. 
 
2.7.3 Analýza poměrových ukazatelů 
Tabulka 12 Ukazatelé rentability (vlastní zpracování) 
 
  Rentabilita Rentabilita Rentabilita Rentabilita 
Rok vloženého celkového vlastního tržeb 
  kapitálu kapitálu kapitálu  
2006 2,79% -0,40% -1,53% -0,25% 
2007 -32, 62% -32,51% -123,05% -21,84% 
2008 -30,68% -34,50% -409,78% -21,96% 
 Ukazatelé rentability poukazují na naprostou nerentabilnost společnosti. 
Provozní nastavení společnosti je na úrovni tržeb o objemu 600 milionů a výše, při 
nižších hodnotách se firma dostává na hranici rentability a hrozí jí s tím spojené 
komplikace jako je neschopnost krýt své závazky. 
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Tabulka 13 Ukazatelé aktivity (vlastní zpracování) 
 
  Obrat Obrat Obrat 
Rok celkových  stálých zásob 
  aktiv aktiv  
2006 1,59 11,10     7,06 
2007 1,49 10,47 16,68 
2008 1,57 8,56 14,05 
  Doba obratu Doba obratu Doba obratu 
Rok zásob pohledávek závazků 
  [dny] [dny] [dny] 
2006 50,98 112,77 119,46 
2007 21,58 133,45 74,67 
2008 25,63 83,97 69,22 
 
Tržby společnosti se v roce 2006 rovnají 1,59 násobku celkových aktiv. 
V následujícím roku 2007 vykazuje společnost klesající trend počtu obrátek zapříčiněný 
poklesem tržeb. Celkový objem aktiv je příliš vysoký, neodpovídá realizovaným tržbám 
a nadměrně zatěžuje hospodaření společnosti.  
Doba obratu závazku je kromě roku 2007 nižší než doba obratu pohledávek, což 
je pro společnost nepříznivé v tom smyslu, že nemůže realizovat nákup na obchodní 
úvěr. 
 
Tabulka 14 Ukazatelé likvidity (vlastní zpracování) 
 
Běžná likvidita 
Ukazuje, kolikrát pokrývají oběžná aktiva krátkodobé závazky. Ukazatel je 
měřítkem budoucí solventnosti firmy a je postačující pro hodnotu vyšší než 1,5 (10). 
Výpočetně je společnost v roce 2006 a 2007 likvidní, neboť objemem svých oběžných 
aktiv  je alespoň jedenkrát schopna pokrýt objem krátkodobých závazků, není tato 
úroveň s přihlédnutím na možnost rychlé přeměny oběžných aktiv (např. materiálových 
Rok Oběžná Krátkod. Zásoby  Krátkodobé Finanční Běžná Pohotová Okamžitá  
  aktiva závazky  bankovní úvěry majetek  likvidita likvidita likvidita 
  [tis. Kč] [tis. Kč] [tis. Kč] [tis. Kč]  [tis. Kč]        
2006 307 925 236 232 83 604 32 121 11 573 1,15 0,83 0,04 
2007 282 880 153 903 30 498 90 772 46 399 1,16 1,03 0,19 
2008 166 332 107 448 23 434 74 379 14 624 0,91 0,79 0,08 
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zásob) na peněžní prostředky dostačující a indikuje možné problémy, zejména v roce 
2006,  se splatností krátkodobých závazků - insolventností.  
Pohotová likvidita 
Jestliže již běžná likvidita společnosti ukazuje na problémy spojené 
s insolventností, je tento závěr značně podpořen ukazateli pohotové likvidity, která 
vyjadřuje schopnost firmy krýt své závazky bez započtení hodnoty zásob, které z jejich 
povahy nelze rychle měnit na finanční prostředky. Pro zachování likvidity firmy by 
neměla hodnota ukazatele klesnout pod doporučenou 1 (10) , což se kromě roku 2007 
nezdařilo. 
Okamžitá likvidita 
Schopnost splácet okamžitě splatné dluhy z čistě finančních zdrojů a jím 
rovných ekvivalentů se ve sledovaném období vyvíjela až na rok 2007 negativním 
směrem. Jestliže byla tato úrovně v roce 2007 rovna hodnotě 0,19  která vypovídá o 
poměrně běžné okamžité likvidnosti, znamená pokles na úroveň 0,08 v roce 2008 
obrovské problémy rovnající se naprosté insolventnosti. 
Tabulka 15 Celková zadluženost (vlastní zpracování) 
 
          Cizí Celková Celková 
Rok        zdroje aktiva     zadluženost 
  [tis.Kč] [tis.Kč]  
2006 270 393 371 767 72,73% 
2007 247 369 341 834 72,37% 
2008 187 823 209 450 89,67% 
 
Celková zadluženost v roce 2006 činila 72,73 %. Společnost tedy využívá 
poměrně velkou finanční páku pro znásobení vlastních výnosů. Zadluženost větší než 
50 %  indikuje možné problémy při získávání bankovních úvěrů, jelikož banky se jistí 
vyšším bankovním úvěrem. 
 
Tabulka 16  Koeficient samofinancování (vlastní zpracování) 
 
  Vlastní Celková     Koeficient  
Rok kapitál aktiva samofinancování 
  [tis.Kč] [tis.Kč]  
2006 97 195 371 767 26,14% 
2007 90 318 341 834 26,42% 
2008 17 634 209 450 8,42% 
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Hodnota koeficientu samofinancování by měla dle “Zlatých pravidel 
financování“ dosahovat hodnot kolem 50 %, což není ani v jednom roce splněno a tímto 
nejsou vklady vlastníků zhodnoceny. 
Tabulka 17  Úrokové krytí (vlastní zpracování) 
 
   Nákladové Úrokové 
Rok EBIT úroky krytí 
  [tis.Kč] [tis.Kč]  
2006 10 394 3 747 2,77 
2007 -111 533 3 743 -29,80 
2008 -64 265 4 916 -13,07 
Rok 2006 vykazuje úroveň úrokového krytí rovnu hodnotě 2,77, společnost je 
tedy schopna bez problémů dostát svým finančním závazkům v oblasti platby úroků. 
Situace se dramaticky mění v roce 2007 kdy úroveň úrokového krytí klesá na zápornou 
hodnotu – 29,80. Ztráta dosahuje 29,80 násobku nákladových úroků, firma tedy není 
schopna svým závazkům dostát. 
2.7.4 Zhodnocení finanční situace 
Firma GiTy, a.s. byla podrobena ekonomické analýze pomocí  absolutních a 
poměrových ukazatelů a také bankrotního modelu. 
Analýzy odhalily závažné nedostatky v provozu a fungování. Problémy se týkají 
obecně oblasti nákladovosti výrobní ale i osobní. Firma je procesně a celkovým 
množstvím aktiv nastavena na finanční obraty minimálně 1,5 násobku výše obratů 
dosahovaných v letech 2006 - 2008, při nižších obratech nemůže za současných úrovní 
nákladů dosáhnout pozitivního hospodářského výsledku. Z důvodů nepříznivého vývoje 
tržeb se dramaticky zadlužila a je nucena využívat zejména drahých dlouhodobých 
finančních zdrojů. Břímě vysokých úrokových nákladů ji bude zatěžovat dlouhodobě 
v nadcházejících letech. Nelikvidnost a tím způsobená insolventnost dosahuje 
pomyslného maxima možného a mohlo by vést i k vyhlášení bankrotu, popřípadě 
podání návrhu na konkurz. 
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2.7.5 Návrhy na opatření ke zlepšení finanční situace firmy 
V prvé řadě je třeba zajistit dostatečné množství rychle likvidních prostředků, 
zejména peněz, aby byla zajištěna solventnost firmy. Musí dojít k aktivní podpoře toku 
financí do společnosti, zejména zkrácení platebních lhůt směrem od zákazníka.            
Ve vhodném poměru (delší než splatnost pohledávek) je nutné udržet platební lhůty 
směrem k dodavatelům, celkový čas se ale musí oproti analýzou vykázaným dobám 
rapidně zkrátit. Je také třeba efektivnějšího řízení nákladů, např. pozměnění mzdového 
řádu, který by byl více flexibilnější a odrážel výkonnost jednotlivce. 
Zadluženost firmy je možné řešit jen pozitivním ekonomickým vývojem a 
generováním zisku, ze kterého budou úroky z dluhů a dluhy samotné umořeny.  
 
2.8 SWOT analýza 
 Na základě důkladného prověření vnitřních a vnějších analýz podniku je 
zpracována následující SWOT analýza. Jednotlivé faktory jsou seřazeny hierarchicky 
podle jejich důležitosti a vlivu na podnikové činnosti. Pro hodnocení významnosti 
faktorů je určena škála 1-10, kdy 10 znamená maximální významnost daného faktoru a 
1 minimální významnost faktoru. 
Silné stránky (S) 
• Firma vlastní komunikační infrastrukturu, která ji umožňuje poskytovat služby 
na  nejvyšší úrovni, 9. 
• Dlouhodobé působení firmy na trhu, zákazníky je firma hodnocena převážně 
pozitivně, 8. 
• Působení na českém, slovenském a rumunském trhu, 8. 
• Certifikace společnosti - NBÚ, ISO, 8. 
• Dohledové centrum 24 hodin x 7 dní v týdnu, 7. 
• Schopnost rychle a pružně reagovat na přání zákazníků, 7. 
• Reference z realizace projektů u významných zákazníků, 7. 
• Schopnost rychle a pružně reagovat na přání zákazníků, 7. 
• Procesní zvládnutí realizace zakázek, 6. 
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• Moderní interní komunikace (využívání VCF), 5. 
Slabé stránky (W) 
• Finančně a časově nákladný proces tvorby nabídky a nabídkové ceny, 9. 
• Obtížné získávání nových zákazníků, 8. 
• Široké portfolio služeb - nutnost sledování vývoje ve všech oblastech, 8. 
• Delší lhůty dodávek u specifických produktů, 7. 
• Omezená možnost oslovit svou nabídkou i menší společnosti, 7. 
Příležitosti (O) 
• Oblast ICT nabývá v současné době na stále větším významu, 10. 
• Cílení produktového portfolia i na střední a menší společnosti, 9. 
• Možnost rozšíření se na další východoevropské trhy, 8. 
• Stále více firem hledí na úspory a optimalizaci výrobního procesu, 8. 
• Rozšíření produktového portfolia o další segmenty, 7. 
• Vývoj nových inovátorských řešeních, které budou udávat směr na trhu, 7. 
• Detailní znalost sítí stávajících zákazníků – nové produkty a řešení na stávající 
trhy, 6 
• Využití možnosti financování z fondů EU, 6. 
Hrozby (T) 
• Možnost konkurence získat náskok (například intenzivnější vzdělávání 
odborníků, získání nových certifikací, dřívější realizace zamýšlené služby), 9. 
• Recese na trhu ICT, 9. 
• Silná konkurence v oboru, 9. 
• Odchod zkušených a certifikovaných zaměstnanců ke konkurenci, 8. 
• Při současném portfoliu zákazníků s těžištěm ve státní správě ohrožení 
politickou nestabilitou, 8. 
Výsledkem analýzy interních a externích faktorů podniku jsou silné a slabé stránky 
podniku a příležitosti a hrozby okolí. Hierarchicky uspořádané silné stránky můžeme 
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chápat jako konkurenční výhody podniku. Uvedené příležitosti a hrozby jsou výsledkem 
působení vnějších vlivů na podnik. Každá obchodní strategie by měla tyto faktory 
zohledňovat, odstranit co možná nejvíce slabých stránek podniku, popřípadě jejich 
působení zmírnit, a naopak využít všech silných stránek podniku jako konkurenčních 
výhod a tím zajistit maximalizaci zisku a tržeb do budoucna. 
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3 Návrh změn v marketingu 
Jelikož portfolio GiTy, a.s. je široké, je i marketingový mix definován pro 
každou produktovou oblast zvlášť. Při formulaci jednotlivých opatření je využit model 
„7 P“. V úvodu je uvedena stručná definice potencionálních zákazníků na základě 
provedené analýzy definované v předchozí kapitole.  
Tabulka 18 Definice potencionálních zákazníků (vlastní zpracování) 
 
PRODUKT SEGMENT ZÁKAZNÍKŮ 
Komunikační služby a řešení Zákazníkem může být kdokoliv, kdo 
komunikuje s okolím 
Řešení kabeláží LAN Všechny společnosti a organizace 
s komunikační infrastrukturou 
Bezpečnost a ochrana informačního a 
komunikačního prostředí 
Všechny společnosti - menší, střední i 
větší 
Řízení a realizace technologického 
vybavení subjektů 
Provozovatelé administrativních budov a 
areálů, stavební a developerské 
společnosti 
Správa informačního a komunikačního 
prostředí 
Všechny společnosti  střední a větší - 
kritérium je cca 80 počítačů 
 
3.1 Komunikační služby a řešení  
 Všechny složky tohoto portfolia - jako jsou videokonference a satelity - mají 
stálý potenciál a očekává se jejich další významný rozvoj. Jejich potenciál spočívá 
v tom, že využívají nejmodernější technologie, snižují firmám náklady a přináší novou 
hodnotu. Satelitní technologie umožňují vytvářet unifikovaná řešení  i jednotnou správu 
sítě. Jejich přidaná hodnota spočívá v tom, že umožňují vznik nových produktů, jako je 
např. ve veřejné správě oblast telematiky a nebo v soukromé sféře jsou nedílnou 
součástí interaktivních reklamních ploch.    
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Produkt -  tento produkt je velmi variabilní a umožňuje modifikaci na konkrétní 
požadavky kupujícího. Je nezbytné klást větší důraz na řešení problémové oblasti 
zákazníka, která bude znamenat uspokojení jeho potřeb. Každému zákazníkovi musí být 
prezentována přidaná hodnota daného řešení ve srovnání s konkurenční nabídkou nebo 
současným stavem či substitučním řešením.  
Cena - je určována individuálně ke každé zakázce, ale vychází z interních ceníků. 
Vstupní náklady těchto produktů jsou poměrně nízké a proto je tu poměrně velký 
prostor pro tvorbu vyšší obchodní marže.  
Místo - u těchto dodávek nehraje místo roli, mírně však zvyšují cenu produktu cestovní 
náklady spojené s dodáním produktu a další případné výjezdy techniků. To je však 
pouze v jednotkách procent.  
Propagace - v souladu se strategickým marketingem jsou doporučeny tyto tři aktivity na 
podporu prodeje výše uvedených řešení   
• Prezentace na veletrhu Invex Forum.  
• Přímý marketing  (direct mail, telemarketing). 
• Konference, semináře. 
                                                                                                                                                                                                                                                             
Prezentace na veletrhu Invex Forum 14.9 - 15.9 2010 
Pro firmu je prezentace na veletrhu dobrou možností najít nové obchodní 
partnery a také potencionální zákazníky. V několika posledních letech bylo od této 
techniky ustoupeno, ale jelikož GiTy, a.s. může svým širokým portfoliem oslovit 
nemalé množství odborníků, doporučuji vystavovatelskou tradici obnovit. Navrhuji 
pronájem stánku B14, který svými rozměry vyhovuje požadavkům společnosti a i jeho 
cena je optimální.     
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Obrázek 12 Typový stánek (23)   
Cena typového stánku zahrnuje: pronájem plochy o rozměru 12 m2, výstavbu 
expozice, vybavení expozice nábytkem, vybavení expozice kobercem, přívod a spotřebu 
elektrické energie, bezplatný servis v průběhu celé akce. V ceně není zahrnut registrační 
poplatek, který obsahuje 2x vystavovatelský průkaz, 2x montážní a demontážní průkaz, 
základní zápis v katalogu vystavovatelů - název firmy, adresa, telefon, e-mail, umístění 
expozice, příp. účast na konferenci. Níže je uvedená celková kalkulace na účast            
na veletrhu Invex Forum 2010. 
Tabulka 19 Náklady na expozici (23) 
 
A - Expozice Cena 
Typový stánek B14 40 900 Kč 
Registrační poplatek 5 000 Kč 
Náklady na expozici celkem 45 900 Kč 
 
Tabulka 20 Náklady na propagaci (vlastní zpracování) 
 
B - Propagační materiály Cena 
Reklamní předměty  20 000 Kč 
Propagační materiály - produktové listy 15 000 Kč 
Výroba inzerce 15 000 Kč 
Vizitky (10x200 ks) 4 200 Kč 
Náklady na propagaci celkem 54 200 Kč 
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Tabulka 21 Náklady na organizaci (vlastní zpracování) 
 
C - Organizace Cena 
Doprava, parkování  12 000 Kč 
Ubytování (10 osob / 2 dny) 24 000 Kč 
Občerstvení  25 000 Kč 
Pozvánky 20 000 Kč 
Hostesky 6 000 Kč 
Náklady na organizaci celkem 87 000 Kč 
Celkové náklady = Σ A+ Σ B+ Σ C = 185 100 Kč 
Lidé - v současné době je počet zaměstnanců pracujících v obchodním oddělení 
nedostačující. K dispozici jsou dva obchodníci zabývající se satelitními službami a 
jeden obchodní zástupce zaměřený na videokonference. V době propuštění a krize 
odešlo ze společnosti několik obchodních zástupců, kteří byly pro fungování společnosti 
a generování zisku nezastupitelní. Je třeba tyto lidské zdroje co nejdříve nahradit, aby 
měl kdo převzít rozjednané obchodní případy.  
Proces - v současné době není prodej videokonferencí nastaven optimálně, jedná se o 
velmi hierarchicky složitý projektový proces, kdy musí být schválen nákup jednotlivých 
komponentů několika manažery a tudíž i doba od poptávky po konečné řešení nezřídka 
přesahuje 2 měsíce. Zákazníci nemusí tuto dobu vždy akceptovat a jelikož potřebují 
rychlé řešení je zde velké riziko, že odejdou ke konkurenci. Proto je doporučeno 
zjednodušení toho procesu, a navržení přímého prodeje zákazníkům.  
Fyzický vzhled - fyzický vzhled u produktů které GiTy, a.s. nabízí nehraje žádnou roli, 
rozhodující je kvalita nabízených služeb. 
 
 
 
  
65 
3.2 Řešení kabelážích sítí LAN 
 Tento segment je charakteristický neustálým vývojem a velkým potenciálem, 
který trh nabízí. Zákaznicí mají stále o tento produkt zájem z důvodu měnících se 
požadavků na zabezpečení sítí, dále z důvodu již nedostatečného množství přenášených 
dat a nebo rychlosti přenášení. 
Produkt - firma GiTy, a.s. se řešením strukturovaných kabeláží zaměřuje na dodávky 
vysoce výkonných a zabezpečených sítí. Požadavky na tyto sítě, mají především větší 
společnosti, které dbají na ochranu svých interních informací.     
Cena - cenotvorba u tohoto produktu je omezena. Významným dodavatelem  a předním 
hráčem na trhu strukturovaných kabeláží je The Siemon Company. Projevuje se tak jeho 
vyjednávací síla v maximální míře. Tento stav lze zlepšit pouze důsledným mapováním 
konkurence a přípravou argumentace pro jednání. Výsledná cena za návrh a realizaci 
kabelážního systému je kalkulována podle interního ceníku, ale je odvislá                        
i na konkurenčním boji. Velkým problémem je proměnlivý kurz ceny mědi, proto 
doporučuji kalkulovat vstupní cenu podle ceny mědi platné v den objednávky.               
U nejvýznamnějších zakázek doporučuji s The Siemon Company projednat možnost 
slev ze vstupních cen, která byla dosud dosažena například u zakázek pro Kampus 
Masarykovy Univerzitu v Brně a Armádu České republiky. 
Místo - u tohoto produktu nehraje místo roli. Firma řešení poskytuje kdekoliv                  
po České republice.  
Propagace - jelikož je řešení kabeláží poskytována pro každou zakázku individuálně, 
nemá propagace větší smysl. U strukturovaných kabeláží, jelikož jsou v portfoliu již 20 
let je spíše opačný problém. Velké množství zákazníků vnímá firmu Gity, a.s právě jen 
jako kabeláží firmu a o ostatních produktech nemají žádné informace.   
Lidé - Instalace kabelových rozvodů a závěrečné měření strukturované kabeláže v GiTy, 
a.s. je náplní práce oddělení montáže. Personální zabezpečení tohoto produktu je 
nejsilnější ze všech produktových oblastí. Je to způsobeno zejména tím, že řešení 
kabelážích systému je nejdéle působícím produktem v portfoliu Gity, a.s. Řízení a 
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realizaci strategických zakázek má po nedávné restrukturalizaci na starost pouze jediný 
konzultant. Je proto nutné vytvořit podmínky pro jeho zastupitelnost a také zabránit 
odchodu zkušeným certifikovaným odborníkům. Z tohoto titulu navrhuji zavedení 
kvalifikačního příplatku ke mzdě v hodnotě 1000 Kč každému zaměstnanci, který má 
platné osvědčené od společnosti The Siemon Company.  
Proces - jako u komunikačních služeb a řešení i v tomto produktu je nastaven 
projektový proces. Jelikož jde převážně o velké zakázky, je důležité stále zlepšovat 
efektivnost celého procesu, aby nedocházelo ke zpožďování dodávek a tím i vyvolání 
nedůvěry na straně zákazníků.  
Fyzický vzhled -  tento produkt se  po své instalaci nachází pod zemí, tedy fyzický 
vzhled není absolutně důležitý. 
 
3.3 Bezpečnost a ochrana informačního a komunikačního 
prostředí 
 V současné hospodářské recesi se každý podnik snaží co nejvíce uspořit. Firmy 
se snaží optimalizovat výrobu a také náklady, ale zároveň si uvědomují hodnotu svých 
dat a řeší zabezpečení svého komunikačního prostředí a také dohled nad činností svých 
zaměstnanců. Středním a větším firmám již nestačí klasické antivirové programy, chtějí 
pokročilejší metody ochrany, a dávají tak vzniknout těmto produktům.   
 Manažeři malých a středních firem se mnohdy domnívají, že na rozdíl               
od velkých korporací nejsou jako cíl pro útočníky dostatečně zajímaví. Opak je ale 
pravdou. Kybernetičtí zločinci si  moc dobře uvědomují, že právě velké firmy mají 
odolné systémy, ale také i lepší prostředky k identifikaci útočníka a stále častěji 
napadají střední a menší společnosti. Z průzkumu, který byl proveden firmou McAfee 
na konci roku 2009 vyplývá následující:      
• 56 % středních firem zaznamenalo v roce 2009 více bezpečnostních incidentů 
než loni. 
• 29 % středních firem bylo v roce 2009 postiženo únikem nebo ztrátou dat. 
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• 71 % středních firem připouští, že vážné bezpečnostní narušení a ztráta dat by 
mohlo znamenat konec jejich podnikání. (14) 
Proto je doporučeno s nabídkou tohoto produktu oslovovat malé a střední podniky,  
a ne pouze velké společnosti, jak tomu bylo doposud. Firma ale musí počítat 
s omezenými rozpočty menších firem právě na bezpečnost IT z důvodu úspor. Je nutné, 
aby při nabídce produktu byla cena za řešení srovnávána s tím, kolik by stála náprava 
incidentu, v případě podcenění rizika. 
Produkt - současná skladba produktu je vyhovující a nejsou potřeba zásadní změny. 
Oblast bezpečností analýzy byla obohacena o tzv. penetrační testy, jelikož testování 
možnosti průniku do systému je nezbytnou součástí bezpečnostního prověření. Důležité 
je si uvědomit, že z nich nelze jednoznačně odvozovat dokonalé zabezpečení v případě, 
že se průnik nezdaří.           
Cena - tento produkt, který se zakládá  na bázi auditní, analytické a poradenské činnosti, 
můžeme definovat jako velmi ziskový. Je specifický v tom, že generuje zisky 
s minimálními náklady. Nejde totiž o přeprodej technologií, ale o prodej know-how.    
Na odborníky jsou kladeny vysoké nároky na neustálé vzdělávání v oboru, získávání 
certifikací a publikační činnost. Úspory jsou však patrné především v oblasti logistiky a 
skladů. Je důležité nastavenou výši příspěvku na krytí fixních a variabilních nákladů 
udržovat, z důvodu vysokých zisků, které pro firmu tento produkt představuje.  
Místo - v rámci České republiky je distribuce bez omezení. Produkty je nutné nabízet 
jak samostatně, tak společně s ostatními produkty ICT (LAN, telekomunikační služby) 
formou balíku integrované bezpečnosti.      
Propagace - pro tento produkt jsou navrženy čtyři typy propagace: 
• Články v odborném tisku, zaměřené na nové technologie. 
• Účast na odborných seminářích a konferencích . 
• Ve spolupráci s technologickými partnery připravit produktovou kampaň 
s důrazem na bezpečnostní řešení (Enterasys, Intellitactics…). 
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• Nadále využívat pedagogické působení specialistů na vysokých školách k šíření 
povědomí o GiTy, a.s. jako garantu bezpečnosti. 
Lidé - je nezbytné posílit kapacity v  interních i externích zdrojích. Ve zdrojích 
interních je nutné nahradit odcházející systémové inženýry a proškolovat zaměstnance, 
kteří jsou schopni pojmout problematiku bezpečnosti, a kteří mají zájem na tomto 
produktu participovat (i vzhledem ke svému pracovnímu vytížení). Vhodné je rovněž 
zvážit možnost přijetí externího odborníka s bohatými zkušenostmi (bohatým 
životopisem, například bývalý bezpečnostní ředitel NBÚ, MVČR, apod.) Podobný 
postup byl zrealizován v GiTy Slovensko a v současnosti přináší zajímavý posun 
směrem k novým tržním příležitostem. 
Procesy - v části prodeje, je proces nastaven optimálně. Po prvotní schůzce obchodního 
zástupce se zákazníkem zpravidla následuje další jednání a to za účasti konzultanta. 
Tento model je přínosný jak pro obchodníka - zvyšuje se argumentační síla před 
zákazníkem,  tak pro konzultanta - nejsou navrhovány nereálné termíny, skládány 
nesplnitelné sliby, garantovány nereálné ceny apod. Navrhuji pro zefektivnění práce 
vyčlenění specializovaného obchodního manažera pro oblast bezpečnosti. Tento model 
se již ve firmě osvědčil u produktu videokonference. 
Fyzický vzhled - jelikož se jedná o službu, fyzický vzhled nehraje roli. 
 
3.4 Řízení a realizace technologického vybavení objektů  
V současné době je trend  budování administrativních a jiných budov podle 
nejmodernějších technologií. Tyto technologie zvyšují komfort a také snižují náklady.    
Do tohoto portfolia se zahrnuje centrální řízení  klimatizací, vytápění, požárních 
hlásičů, osvětlení, bezpečnostních kamer, docházkových systémů a kompletně se 
nazývají systémem inteligentních budov. 
Produkt - tento produkt je zaměřen na návrhy a realizace rozsáhlých zakázek, aby se 
mohly v plné míře využít přínosy veškerých technologií. Pro firmu je důležité nabízet 
unikátní řešení a pracovat s jedinečnými technologiemi. 
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Cena - tvorba ceny závisí na zaměření zakázky a jejím charakteru a je skloubením tří 
faktorů a to: očekávaná cena zákazníka, zisková marže společnosti a konkurenční 
nabídky. V cenové politice je nutné počítat s kurzovým rizikem, jelikož realizace 
probíhá obvykle několik měsíců až jeden rok. 
Místo - realizace tohoto produktu probíhá kdekoliv na území České republiky. Jelikož 
se jedná o dlouhodobé spolupráce s dodavateli,  je důležité nastavit logistický proces 
tak, aby firma měla co nejnižší náklady na distribuci. 
Propagace - svým zaměřením na úzkou cílovou skupinu, by větší propagační činnost 
neměla smysl. Proto je důležité přímo oslovovat zadavatele těchto projektů (jde 
většinou o stavební firmy např. OHL ŽS, Metrostav, Unistav) a organizovat 
společenské a odborné semináře, se zaměřením na prezentaci technologických inovací. 
Lidé - v současné době je tento produkt dostatečně personálně zabezpečen. Tato oblast 
je na technologické znalosti zaměstnanců nejnáročnější, ale není v mzdovém a 
motivačním předpisu nijak zohledněna. Proto je doporučeno odměňovat zaměstnance 
formou procentního bodu z obchodní marže z realizované zakázky. 
Procesy - jelikož u tohoto produktu probíhá realizace delší dobu, je i projektové řízení 
poněkud komplikovanější. U projektů, které jsou svojí povahou větší, je nutné zavést 
harmonogram prací a striktně jej dodržovat. Tímto by se měla vyhnout finančním 
postihům ze strany zadavatelů zakázek, jak tomu bylo v minulosti. 
Fyzický vzhled - jako u většiny realizovaných produktů nehraje žádnou roli. 
 
3.5 Správa informačního a komunikačního prostředí 
Tento produkt je zaměřen na optimalizaci firemních procesů -  cílem efektivní 
správy informačního a komunikačního prostředí je minimalizace nákladů a 
maximalizace prospěchu firem. Firma nabízí i outsourcing kompletního ICT. Tento 
produkt je ve stádiu zavádění na trh, je proto důležité investovat do propagace produktu. 
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Produkt - kompletní produkt je ještě ve fázi rozpracování. Je důležité se zaměřit            
na konkrétní sektor, např. sektor financí - (banky, pojišťovny) - tyto společnosti mají 
obvykle mnoho poboček a mít v každé pobočce IT oddělení je značně neefektivní, proto 
je doporučeno oslovovat s nabídkou právě tyto společnosti. 
Cena - je stanovována s ohledem na význam zakázky. Skládá se ze dvou částí, a to 
z části jednorázové, což je vstupní cena, a z části dlouhodobé, která zahrnuje měsíční 
platby za poskytnuté služby. Jelikož jde o produkt, který se zavádí na trh, je vhodné se 
přiklonit ke strategii nižších zaváděcích cen a tím získat určitý podíl na trhu. 
Místo - distribuce u zákazníka je omezena a celá správa informačního a komunikačního 
prostředí je řízena přes dohledové centrum, které se nachází v sídle společnosti Gity, 
a.s. 
Propagace - jelikož jde o produkt ve stadiu zavádění na trh, je nutné ho podpořit 
reklamní kampaní. Pro firmu, jako nejefektivnější způsob propagace, se jeví reklama 
v odborných časopisech a dále cílený přímý marketing a semináře. Reklama v tisku by 
měla probíhat formou krátké, ale intenzivní  14 denní kampaně. Je doporučeno 
inzerovat v následujících odborných časopisech: 
• CIO Business World (zabývá se IT strategií pro manažery). 
• Professional Computing (časopis pro ICT profesionály). 
• Euro. 
• Ekonom. 
• Magazín Hospodářských novin. 
 
Obrázek 13 Logo produktu (24) 
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Tabulka 22 Návrh propagační kampaně v tisku (vlastní zpracování) 
 
PERIODIKUM ČETNOST Cena (1/1 A4) 
Cio Business World 1x 99 000 Kč 
Professional Computing 1x 59 000 Kč 
Euro 2x 2x 110 000 Kč 
Ekonom 2x 2x 100 000 Kč 
Magazín hospodářských 
novin 
2x 2x 95 000 Kč 
  Σ 768 000 Kč 
I když je inzerce v tisku finančně náročná má svůj nezastupitelný význam. 
Reklama v odborných časopisech umožňuje přesnější zacílení na konkrétní cílovou 
skupinu zákazníků.          
 Pokud se firma opravdu rozhodne investovat do této kampaně, je důležité 
neopomenout následující informace:  
• Velikost - obecně platí, že čím větší je inzerát, tím je větší i jeho dopad. Jelikož 
se jedná o zavádění nového produktu na trh, je efektivní využít celostránkovou 
reklamu. 
• Pozice - pozicí je myšleno, ve které části časopisu je reklama umístěna. 
Z mnohých průzkumů vyplynulo, že nejefektivnější je první třetina či čtvrtina 
časopisu. Proto je dobré reklamu umístit na prvních stranách vybraných 
periodik. 
Lidé - komplexní řešení tohoto produktu vyžaduje zapojení lidí z interních i externích 
zdrojů. V současné době není ve firmě žádný specialista, který by se zabýval pouze 
tímto produktem. Doporučuje se vyčlenění alespoň jednoho pracovníka, který by měl na 
starosti pouze tento produkt a nadefinovat jeho odpovědnost a cíle. 
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Proces - je pro firmu velmi náročný, musí se přizpůsobit individuálně každé zakázce a  
také každému zákazníkovi. Proto stávající stav, kdy několik obchodních zástupců mělo 
z části na starosti tento produkt, přinášelo neefektivnost následného řešení. 
Fyzický vzhled - jako u většiny produktů nehraje roli. 
Tabulka 23 Harmonogram aktivit (vlastní zpracování) 
 
AKCE   ROK 2010       
  červenec srpen září říjen listopad prosinec 
PROPAGACE             
Propagační      6 - 20.9       
kampaň v tisku             
Zákaznická   7.7.    22.9    17.11   
školení             
Výstava -      14 - 15.9       
Invex Forum             
Sponzoring            10.12 
              
LIDÉ             
Nástup nového    1.8         
zaměstnance             
Kvalifikační  13.7  13.8  13.9  13.10  13.11  13.12 
příplatek ke mzdě             
Realizace interního     9.8.    11.8.    13.12. 
proškolování             
Odměny formou %    13.8  13.9  13.10  13.11  13.12 
z obchodní marže             
Vyčlenění pracovníka      1.9       
z obchodního oddělení             
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3.6 Rozpočet nového marketingového řešení 
V této části je nastíněna předpokládaná kalkulace nákladů a výnosů, plynoucích  
z navržených řešení. 
3.6.1 Náklady navrhovaného řešení 
Náklady jsou rozděleny do dvou tabulek, kdy první se zabývá náklady na propagaci 
a druhá náklady na personální zabezpečení produktů. 
• PROPAGACE 
Tabulka 24 Návrh marketingového rozpočtu 2010 - Propagace  (vlastní zpracování) 
 
Kategorie Akce/typ Rozpočet 
     
Sponzoring   110 000 Kč 
  VIP akce externí 100 000 Kč 
  Miss Brno 10 000 Kč 
     
Reklamní partnerství  JVS Group 500 000 Kč 
     
Zákaznické akce   480 000 Kč 
  Zákaznická školení a setkání pro podporu projektů 400 000 Kč 
  Interní VIP setkání ( 2 akce - Brno, Praha) pro cca 40 lidí 80 000 Kč 
     
Zvýšení loajality 
zákazníků 
  300 000 Kč 
  Reklamní předměty během roku 200 000 Kč 
  Vánoční dárky, PF 100 000 Kč 
     
Propagace Gity, a.s.   968 000 Kč 
  Webové stránky 200 000 Kč 
  Inzerce v tisku 768 000 Kč 
     
Výstavy, konference Invex Forum 2010 185 100 Kč 
     
Produktové listy, 
vizitky   100 000 Kč 
     
Ostatní Pronájem plochy na logo - pobočka Brno 180 000 Kč 
     
  
                                                                         Celkem 2 823 100 Kč 
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• LIDÉ 
Tabulka 25 Návrh marketingového rozpočtu 2010 - Lidé (vlastní zpracování) 
 
Produkt Návrh řešení Mzdové náklady 
Komunikační služby a řešení nástup nového zaměstnance 360 000 Kč  
      
Řešení kabeláží LAN kvalifikační příplatek ke mzdě -  96 000 Kč 
  osvědčení od The Siemon Company   
      
Bezpečnost a ochrana 
informačního realizace interního proškolování 60 000 Kč 
a komunikačního prostředí zaměstnanců   
      
  přijetí externího odborníka 620 000 Kč 
      
Řízení a realizace technologického odměny formou procentního bodu  cca 100 000 Kč 
vybavení objektů z obchodní marže   
      
Správa informačního vyčlenění pracovníka zabývajícího 60 000 Kč 
a komunikačního prostředí se pouze tímto produktem   
  
Celkem 1 296 000 Kč 
Pozn. V mzdových nákladech je zohledněno sociální a zdravotní pojištění placené 
zaměstnavatelem za zaměstnance. 
3.6.2 Přínosy navrhovaného řešení 
Přínosem navrhovaných řešení by mělo být především získání nových zákazníků 
a zvyšování tržeb společnosti. Přínosy jsou rozděleny podle produktových skupin: 
Komunikační služby a řešení        
 U tohoto produktu se předpokládá na základě navržené marketingové strategie 
růst tržeb minimálně o 50 %, a to z důvodu posílení personálního zabezpečení produktu. 
V optimistické variantě je možno počítat s růstem až 60 - 70 % z důvodu rozvoje a růstu 
trhu.  
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Řešení kabeláží LAN         
 Jelikož se jedná o produkt, u kterého propagační činnost nemá větší smysl -        
u zákazníků vyhrává produkt s nejlepšími technologickými předpoklady - nelze 
očekávat, že navržená marketingová strategie bude mít zásadní vliv na zvýšení tržeb.   
Za úspěch lze v tomto velmi konkurenčním prostředí očekávat udržení tržeb na 
současné úrovni. 
Bezpečnost a ochrana informačního a komunikačního prostředí       
 Vzrůstající poptávka na trhu po bezpečnostních řešeních je výbornou příležitostí 
pro firmu, jak navýšit svoje tržby. Navržená strategie počítá s přijetím renomovaného 
odborníka, který by pomohl společnosti s vyhledáváním nových tržních příležitostí. 
Z tohoto důvodu se dá očekávat růst tržeb v tomto segmentu asi o 30 %. Pokud se ale 
budou společnosti nadále bát investovat díky krizi, lze za úspěch považovat udržení 
tržeb na stávající úrovni. 
Řízení a realizace  technologického vybavení subjektů    
 V oblasti tzv. inteligentních budov, kde firma svým řešením oslovuje hlavně 
developerské společnosti, se počítá se stagnací z důvodu menších výdajů do nově 
vzniklých administrativních budov. Přesto jsou zaměstnanci motivování k získávání 
nových zakázek a to formou procenta ze ziskové marže. Pro tento segment je udržení 
stávající úrovně tržeb úspěchem. 
Správa informačního a komunikačního řešení      
 U tohoto produktu, který je ve fázi zavádění na trh, a u kterého byla navržena 
intenzivní reklamní kampaň, lze očekávat prudký nárůst tržeb, až o 100 %. 
V současnosti se na tržbách společnosti podílí jen okrajově, ale očekává se, že              
do budoucna bude právě tento produkt hlavním produktem, který bude firma nabízet a 
nahradí výpadky v ziskovosti ostatních produktů. 
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4 Závěr 
V dnešní době, kdy se na trhu pohybuje nespočet konkurenčních firem, je pro 
každou společnost volba dobré marketingová strategie neopomenutelnou konkurenční 
výhodou. Dobrá marketingová strategie by si měla klást za cíl rozvoj společnosti a  
zvyšování tržního podílu firmy ve všech jejich podnikatelských směrech.   
 Hlavním cílem této bakalářské práce bylo na základě teoretických poznatků 
zhodnotit efektivnost využívané marketingové strategie ve firmě GiTy, a.s a pozměnit 
nevyhovující prvky marketingového mixu novými.      
 Tento cíl je postupně naplňován v jednotlivých kapitolách. V první části 
bakalářské práce jsou uvedeny teoretické poznatky, které souvisí s definováním 
marketingové strategie. Jsou to především analýzy mikroprostředí a makroprostředí, 
z kterých, pokud má být marketingová strategie úspěšná, musí být vycházeno. V druhé 
části jsou tyto poznatky aplikovány na firmu GiTy, a.s.  Je to zejména analýza PESTE, 
BCG matice a analýza Porterova modelu. Dále jsou v pojetí rozšířeného 
marketingového mixu definovány jednotlivé prvky. Toto vše umožňuje sestavení 
SWOT analýzy, ze které jsou patrné jednotlivé silné stránky a slabiny firmy, ale také 
příležitosti a hrozby, ke kterým se musí přihlédnout při sestavování kvalitní  
marketingové strategie. V druhé části je také provedena stručná finanční analýza, která 
poukazuje na nemalé problémy v řízení společnosti.     
 Po zjištění všech potřebných skutečností, se třetí část zabývá konkrétními 
změnami v marketingovém mixu, které vyplynuly z analýz společnosti. Tyto změny si 
kladou za cíl posílení tržního podílu firmy na trhu. V této části je definován 
marketingový mix pro každý produkt, který firma nabízí, zvlášť. Je to dáno tím, že 
produktové portfolio společnosti je specifické a každý produkt má jinou cílovou 
skupinu potencionálních zákazníků. Proto musí být pro každý produkt navržena vhodná 
marketingová strategie samostatně z důvodu silnějšího zacílení na konkrétní cílovou 
skupinu. Pro účely jednodušší implementace nového marketingové mixu je uveden 
časový plán prováděných prací a celá práce je završena kalkulací nákladů a přínosů 
navrhovaného řešení.          
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Příloha 1 : Rozvaha GiTy, a.s za období 2006 - 2008 
 
 
 
GiTy, a.s. 2006 2007 2008 
R-001 AKTIVA CELKEM 371 767 341 834 209 450 
R-002 Pohledávky za upsaný vlastní kapitál 0 0 0 
R-003 Dlouhodobý majetek 53 183 48 593 38 476 
R-004 Dlouhodobý nehmotný majetek 2110 1 214 2 494 
R-005 Zřizovací výdaje 0 0 0 
R-006 Nehmotné výsledky výzkumu a vývoje 0 0 0 
R-007 Software 2110 751 2 494 
R-008 Ocenitelná práva 0 0 0 
R-009 Goodwill 0 0 0 
R-010 Jiný dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 0 
R-011 Nedokončený DNM 0 295 0 
R-012 Poskytnuté zálohy na DNM 0 188 0 
R-013 Dlouhodobý hmotný majetek 38 504 34 388 21 633 
R-014 Pozemky 1 144 1 069 1 069 
R-015 Stavby 24 112 7 274 1 675 
R-016 Sam. movité věci a soubory mov. věcí 12 915 24 071 18 687 
R-017 Pěstitelské celky trvalých porostů 0 0 0 
R-018 Základní stádo a tažná zvířata 0 0 0 
R-019 Jiný DHM 202 202 202 
R-020 Nedokončený DHM 80 1 682 0 
R-021 Poskytnuté zálohy na DHM 0 43 31 
R-022 Oceňovací rozdíl k nabytému majetku 51 45 38 
R-023 Dlouhodobý finanční majetek 12 569 12 993 14 349  
R-024 Podíly v ovládaných a řízených osobách 12 197 11 891 14 349 
R-025 Podíly v účetních jednotkách pod podst.vlivem 372 0 0 
R-026 Ostatní dlouhodobé CP a podíly 0 0 0 
R-027 Půjčky a úvěry - ovládající a řídící osoba, podstatný vliv 0 0 0 
R-028 Jiný dlouhodobý finanční majetek 0 0 0 
R-029 Pořizovaný dlouhodobý finanční majetek 0 1102 0 
R-030 Poskytnuté zálohy na DFM 0 0 0 
R-031 Oběžná aktiva 307 925 282 880 166 332 
R-032 Zásoby 83 604 30 498 23 434 
R-033 Materiál 13 487 11 903 16 094 
R-034 Nedokončená výroba  a polotovary 70 117 18 595 7 341 
R-035 Výrobky 0 0 0 
R-036 Zvířata 0 0 0 
R-037 Zboží 0 0 0 
R-038 Poskytnuté zálohy na zásoby 0 0 0 
R-039 Dlouhodobé pohledávky 19 094 17 575 15 078 
R-040 Pohledávky z obchodních vztahů 19 094 17 326 14 812 
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R-041 Pohledávky - ovládající a řídící osoba 0 0 0 
R-042 Pohledávky - podstatný vliv 0 0 0 
R-043 Pohledávky za společníky,členy družstva a za účastníky sdružení 0 249 266 
R-044 Dlouhodobé poskytnuté zálohy 0 0 0 
R-045 Dohadné účty aktivní 0 0 0 
R-046 Jiné pohledávky 0 0 0 
R-047 Odložená daňová pohledávka 0 0 0 
R-048 Krátkodobé pohledávky 193 654 188 408 113 196 
R-049 Pohledávky z obchodních vztahů 184 936 168 691 76 785 
R-050 Pohledávky - ovládající a řídící osoba 0 13 729 25 091 
R-051 Pohledávky - podstatný vliv 0 0 6 
R-052 Pohledávky za společníky,členy družstva a za účastníky sdružení 0 0 0 
R-053 Sociální zabezpečení a zdravotní pojištění 0 0 0 
R-054 Stát - daňové pohledávky 0 1 200 381 
R-055 Krátkodobé poskytnuté zálohy 2 582 3 982 9 933 
R-056 Dohadné účty aktivní 25 826 32 
R-057 Jiné pohledávky 6 111 180 108 
R-058 Krátkodobý finanční majetek 11 573 46 399 14 624 
R-059 Peníze 2 544 2 950 1 259 
R-060 Účty v bankách 9 029 43 449 13 366 
R-061 Krátkodobé cenné papíry a podíly 0 0 0 
R-062 Pořizovaný krátkodobý finanční majetek 0 0 0 
R-063 Časové rozlišení 10 659 10 361 4 642 
R-064 Náklady příštích období 9 730 10 311 4 586 
R-065 Komplexní náklady příštích období 0 0 0 
R-066 Příjmy příštích období 929 50 56 
R-067 PASIVA CELKEM 371 767 341 834 209 450 
R-068 Vlastní kapitál 97 195 90 218 17 634 
R-069 Základní kapitál 51 430 133 825 133 825 
R-070 Základní kapitál 51 430 133 825 133 825 
R-071 Vlastní akcie a vlastní obchodní podíly (-) 0 0 0 
R-072 Změny základního kapitálu 0 0 0 
R-073 Kapitálové fondy 8 387 55 248 56 596 
R-074 Emisní ážio 98 570 171 468 171 468 
R-075 Ostatní kapitálové fondy 1 181 1 181 1 181 
R-076 Oceň. rozdíly z přecenění majetku a závazků -91 364 -117 401 -116 053 
R-077 Oceň. rozdíly z přecenění při přeměnách 0 0 0 
R-078 Rezervní fondy, nedělitelný fond a ostatní fondy ze zisku 10 449 10 449 10 449 
R-079 Zákonný rezervní fond/Nedělitelný fond 10 403 10 403 10 403 
R-080 Statutární a ostatní fondy 46 48 48 
R-081 Výsledek hospodaření minulých let 28 418 1 929 -110 968 
R-082 Nerozdělený zisk minulých let 28 418 1 929 0 
R-083 Neuhrazená ztráta minulých let 0 0 -110 968 
R-084 Výsledek hospodaření běžného účetního období +/- -1 489 -111 133 -72 269 
  
86 
R-085 Cizí zdroje  270 393 247 369 187 823 
R-086 Rezervy  0 2 512 4 324 
R-087 Rezervy podle zvláštních předpisů 0 0 0 
R-088 Rezerva na důchody a podobné závazky 0 0 0 
R-089 Rezerva na daň z příjmů 0 0 0 
R-090 Ostatní rezervy 0 0 4 324 
R-091 Dlouhodobé závazky 1 760 182 1 671 
R-092 Závazky z obchodních vztahů 182 182 247 
R-093 Závazky - ovládající a řídící osoba 0 0 0 
R-094 Závazky - podstatný vliv 0 0 0 
R-095 Závazky ke společníkům, členům družstva a k účastníkům sdružení 0 0 0 
R-096 Dlouhodobé přijaté zálohy 0 0 0 
R-097 Vydané dluhopisy 0 0 0 
R-098 Dlouhodobé směnky k úhradě 0 0 0 
R-099 Dohadné účty pasivní 0 0 0 
R-100 Jiné závazky 0 0 0 
R-101 Odložený daňový závazek 1 578 0 1425 
R-102 Krátkodobé závazky 236 232 153 903 107 448 
R-103 Závazky z obchodních vztahů 195 912 105 515 63 303 
R-104 Závazky - ovládající a řídící osoba 279 277 3 005 
R-105 Závazky - podstatný vliv 0 0 1 143 
R-106 Závazky ke společníkům, členům družstva a k účastníkům sdružení 0 8 500 0 
R-107 Závazky k zaměstnancům 5 107 4 782 8 869 
R-108 Závazky ze sociálního zabezpečení a zdravotního pojištění 2 962 3 416 3 045 
R-109 Stát - daňové závazky a dotace 25 966 8 585 8 105 
R-110 Krátkodobé přijaté zálohy 669 0 0 
R-111 Vydané dluhopisy 0 0 0 
R-112 Dohadné účty pasivní 2 728 22 778 21 924 
R-113 Jiné závazky 2 609 50 53 
R-114 Bankovní úvěry a výpomoci 32 401 90 772 74 379 
R-115 Bankovní úvěry dlouhodobé 280 0 0 
R-116 Krátkodobé bankovní úvěry 32 121 90 772 74 379 
R-117 Krátkodobé  finanční výpomoci 0 0 0 
R-118 Časové rozlišení 4 179 4 147 3 993 
R-119 Výdaje příštích období 1 052 617 992 
R-120 Výnosy příštích období 3 127 3 530 3 001 
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Příloha 2 : Výkaz zisku a ztrát GiTy, a.s. za období 2006 - 2008 
 
  GiTy, a.s. 2006 2007 2008 
V-01 Tržby za prodej zboží 0 0 0 
V-02 Náklady vynaložené na prodané zboží 0 0 0 
V-03 Obchodní marže 0 0 0 
V-04 Výkony 597 278 455 743 319 104 
V-05 Tržby za prodej vlastních výrobků a služeb 590 382 506 737 329 213 
V-06 Změna stavu zásob vlastní činností 6 836 -51 023 -11 657 
V-07 Aktivace 60 29 1 548 
V-08 Výkonová spotřeba 451 230 396 729 245 402 
V-09 Spotřeba materiálu a energie 179 281 146 666 65 150 
V-10 Služby 271 948 249 863 180 252 
V-11 Přidaná hodnota 146 048 59 014 73 702 
V-12 Osobní náklady 122 668 136 492 132 911 
V-13 Mzdové náklady 89 407 99 300 97 456 
  
THP 0 0 0 
V-14 Odměny členům orgánů společnosti a družstva 0 0 60 
V-15 Náklady na sociální zabezpečení a zdravotní pojištění 30 147 34 040 22 352 
V-16 Sociální náklady 3 114 3 152 3 033 
V-17 Daně a poplatky 789 465 624 
V-18 Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 19 414 13 636 13 120 
V-19 Tržby z prodeje DM a materiálu 51 960 29 068 33 288 
V-20 Tržby z prodeje DM 1 748 16 227 9 570 
V-21 Tržby z prodeje materiálu 50 212 12 661 23 718 
V-22 Zůstatková cena prod. DM a mat. 40 647 21 707 23 946 
V-23 Prodaný dlouhodobý majetek 380 15 789 8 313 
V-24 Prodaný materiál 40 267 5 918 15 883 
V-25 Změna stavu rezerv a opravných položek v provozní oblasti a komplexních nákladů příštích období -567 4 795 1 063 
V-26 Ostatní provozní výnosy 5 913 2 234 13 840 
V-27 Ostatní provozní náklady 10 575 24 773 13 430 
V-28 Převod provozních výnosů 0 0 0 
V-29 Převod provozních nákladů 0 0 0 
V-30 Provozní výsledek hospodaření 10 394 -111 533 -64 265 
V-31 Tržby z prodeje CP a podílů 8 238 1 503 0 
V-32 Prodané CP a podíly 14 177 131 0 
V-33 Výnosy z DFM 0 1 226 0 
V-34 Výnosy z podílů v ovládaných a řízených osobách a v účetních jednotkách pod podstatným vlivem 0 1 226 0 
V-35 Výnosy z ostatních dlouhodobých cenných papírů a podílů 0 0 0 
V-36 Výnosy z ostatního DFM 0 0 0 
V-37 Výnosy z krátkodobého finančního majetku 0 0 0 
V-38 Náklady z finančního majetku 0 0 0 
  
88 
V-39 Výnosy z přecenění cenných papírů a derivátů 0 0 0 
V-40 Náklady z přecenění cenných papírů a derivátů 0 0 0 
V-41 Změna stavu rezerv a opravných položek ve finanční oblasti 0 0 0 
V-42 Výnosové úroky 275 813 1 274 
V-43 Nákladové úroky 3 747 3 743 4 916 
V-44 Ostatní finanční výnosy 6 152 2 849 2 768 
V-45 Ostatní finanční náklady 5 558 3 695 5 522 
V-46 Převod finančních výnosů 0 0 0 
V-47 Převod finančních nákladů 0 0 0 
V-48 Finanční výsledek hospodaření -8 817 -1 178 -5 395 
V-49 Daň z příjmů za běžnou činnost 3066 -1 578 1 609 
V-50  - splatná 4 688 0 104 
V-51  - odložená -1 622 -1 578 1 425 
V-52 Výsledek hospodaření za běžnou činnost -1 489 -112 711 -72 269 
V-53 Mimořádné výnosy 0 0 0 
V-54 Mimořádné náklady 0 0 0 
V-55 Daň z příjmů z mimořádné činnosti 0 0 0 
V-56  - splatná 0 0 0 
V-57  - odložená 0 0 0 
V-58 Mimořádný výsledek hospodaření 0 0 0 
V-59 Převod podílu na výsledku hospodaření společníkům (+/-) -1 489 
-111 
133 -72 269 
V-60 Výsledek hospodaření za účetní 
období (+/-) 1 577 
-112 
711 -70 660 
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Příloha 3 : Certifikace GiTy, a.s. 
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